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1.1. Definirea noţiunii de comerţ 


Analizând accepțiunile date noţiunii de comerţ, în literatura de specialitate, 
observăm conținutul complex al acestei noţiuni, fapt ce implică abordarea ei atât 
din punct de vedere economic, cât şi din punct de vedere juridic. 

În accepțiune economică, noţiunea de comerţ determină, după D. Patriche, 
„о funcție economică ce constă în a cumpăra materii prime sau produse pentru 
a le revinde în acelaşi stadiu fizic, dar în condiţii convenabile consumatorilor.” 
În aceeaşi accepţiune, noţiunea de comerţ defineşte, în opinia lui А. Dayan, 
„profesiunea unui corp de agenți economici care acționează în cadrul pieţei, 
asigurând actele de schimb.”? 

Їп accepțiune juridică, noţiunea de comerț defineşte „transferul titlurilor 
de proprietate asupra materialelor sau serviciilor, precum şi prestațiile de servicii 
realizate între diferitele stadii ale producţiei sau direct între producător şi 
consumator, саге, de asemenea, se consideră că reprezintă acte de comerț.” 

Conform Institutului Naţional de Statistică din România, „conceptul comert 
acoperă ansamblul activităţilor de cumpărare şi vânzare de mărfuri, precum şi 
prestarea unor servicii (reparaţii de bunuri personale şi gospodăreşti, reparaţii 
de autovehicule şi motociclete)”. 

Conform Dicționarului de marketing (Editura Economică, Bucureşti, 
2003), comerţul este înţeles atât în sens funcțional cât şi în sens instituțional. 

Comerţul în sens funcțional poate fi definit ca înglobând toate schimburile 
de bunuri comerciale, indiferent cine a produs aceste bunuri. Bunurile comerciale 
pot fi bunuri materiale mobile (maşini, mijloace de transport, bunuri de consum), 
dar pot fi şi terenuri, drepturi, prestări de servicii sau bunuri nominale; în acest 
context este vorba de comerţul cu terenuri sau comerțul cu devize. În acest sens 
funcțional mai larg, comerțul nu presupune ca bunurile comercializate să fie 
produse de terți. 


1 Patriche, D. — Bazele comerţului, Editura Economică, Bucureşti, 1999, p. 35. 

2 Dayan, A. — Manuel de la distribution, Les Editions d'Organisation, Paris, 1987, p. 23. 

3 ж - Dictionnaire commercial de І? Academie de sciences commerciales, Ed. Hachette, Paris, 
1979, p. 50. 

4 INS — Anuarul Statistic al României, Bucureşti, 2005. 
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Explicitarea acestei noțiuni stă la baza statisticilor referitoare la comerțul 
exterior. 

Comerţul exterior în sens funcţional cuprinde toate activitățile comerciale 
ce se desfăşoară pentru întreținerea unor relații comerciale cu străinătatea, 
prilejuite de traficul de marfă care depăşeşte granițele vamale şi de stat. Odată cu 
constituirea pieţei unice europene, comerțul unei țări membre а UE cu o altă ţară 
membră а UE nu mai este considerat comerţ exterior ci comerţ intern. Trimiterea 
de marfă dintr-un stat membru în altul nu mai este denumită export ci expediere, 
importul fiind denumit intrare. 

În acelaşi mod, comerțul intern poate fi definit într-un sens funcţional 
restrâns 61 într-un sens funcţional mai larg, distincţia făcându-se în funcție de 
bunurile ce intră în calcul (numai bunuri materiale mobile sau şi alte bunuri) şi în 
funcție de producătorul acestor bunuri — dacă este vorba exclusiv despre bunuri 
produse de către terţi sau de comercianții înşişi. De obicei, prin comerţ intern se 
înțelege livrarea, executată de instituții sau persoane din interiorul unui teritoriu 
vamal sau statal, a unor bunuri materiale mobile, care nu au fost produse de 
comercianții înşişi, către alte instituţii din interiorul aceluiaşi teritoriu. 

Comerţul este, de asemenea, perceput şi într-un sens instituţional. 

Comerţul în sens instituțional este denumit şi societate comercială, 
întreprindere sau magazin şi se referă la acele instituţii a căror activitate economică 
se bazează exclusiv sau cu precădere pe comerţ, în sensul său funcțional. 

În economia empirică se consideră că dacă mai mult de 50% din costurile de 
producţie sunt acoperite din vânzări, o entitate aparţine categoriei producătorilor de 
piaţă (activităţii comerciale) şi este clasificată în sectorul societăţilor nefinanciare 
şi financiare.” 

Delimitarea activităților comerciale în economia mondială se face prin 
observarea acestora în cadrul unităţilor instituționale. Prin unitate instituțională 
este definit un centru elementar de decizie economică, caracterizată printr- 
о unicitate de comportament şi o autonomie de decizie în exercitarea funcţiei 
principale.€ 

În vederea realizării unor analize şi a proiectării unor tendinţe viitoare, este 
necesară delimitarea activităţii de comerț de celelalte activităţi din cadrul unei 
unități instituționale, fapt ce conduce la clasificarea entităţilor economice potrivit 
activităţii lor principale şi/sau dominante. Astfel, potrivit Institutului Naţional 
de Statistică din ţara noastră, activitatea dominantă sau principală în cadrul 
unei unităţi instituționale „este determinată de produsele sau serviciile a căror 
realizare implică cele mai mari părți ale resurselor umane sau care aduc cele 
mai mari venituri întreprinderii ”.7 

În statisticile oficiale, o societate comercială este considerată ca făcând 
5 European Union (EU ESA 95), European System of Account, 1996, par 3.32a. 


6 European Union (EU ESA 95), European System of Account, 1996, par 2.12. 
7 INS — Rezultate şi performanţe ale întreprinderii din comerţ şi servicii, Bucureşti, 2006, p. 1. 
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parte din comerț dacă activitatea comercială desfăşurată de către aceasta are cel 
mai mare aport valoric în raport cu altă activitate sau mai multe alte activități. 
Astfel, când societăţile comerciale desfac bunuri materiale mobile, care nu au 
fost semnificativ prelucrate, se disting trei situaţii: 

- desfacere în nume şi pe risc propriu — comerţ în nume propriu; 

- desfacere în nume propriu şi pe riscul altei părți — comerț comisionar; 

- desfacere în numele şi pe riscul altei părți — comerț prin intermediul unor 
agenți. 

Există situaţii în care se porneşte de la un înţeles mai restrâns al noțiunii, 
considerând doar comerțul în nume propriu drept comerţ în sens instituțional. 
Astfel, se exclude în primul rând, comerțul prin agenţi, desfăşurat prin intermediul 
agenţilor comerciali care intermediază vânzarea de bunuri între părți. În practică, 
se recurge la intermedierea comercială atunci când furnizorul mărfurilor doreşte 
să-şi păstreze dreptul de a fixa preţul de vânzare către consumatorul final. 

Semnificaţia noţiunii de societate comercială devine şi mai restrânsă atunci 
când aceasta trebuie să fie independentă din punct de vedere economic față de 
furnizorul său şi nu din punct de vedere juridic. Astfel, sunt excluse din activitatea 
comercială acele întreprinderi care funcționează ca reprezentanțe comerciale ale 
unui furnizor şi ale căror profituri sau pierderi sunt atribuite societății-mamă. 

În cazul unei independenţe totale între industrie şi comerţ şi în cazul în саге 
industria practică desfacerea directă, există forme intermediare care îngreunează 
delimitarea clară a industriei de comerţ. Este cazul unui producător care poate 
să înființeze o organizaţie de franciză pentru a-şi distribui produsele, caz în care 
cei care preiau francize îşi desfăşoară activitatea pe propriul risc, putând însă să 
depindă destul de mult de producător în activităţile pe care le desfăşoară. 

Fixarea acestor delimitări asigură posibilitatea de a clasifica unităţile 
economice pe tipuri de activitate. Astfel, în România, respectând criteriul ponderii 
majoritare, în anul 2004 în sectorul comerț erau active 191077 întreprinderi mici 
şi mijlocii, şi respectiv 119 întreprinderi mari.’ 

Aderarea în perspectivă a României la Uniunea Europeană a făcut necesară 
clasificarea activităților din economia naţională (CAEN) conform recomandărilor 
EUROSTAT, pentru a fi utilizate în publicaţii şi analize economice la nivel mondial. 
Clasificarea acestor activități este organizată potrivit Sistemului Conturilor 
Naţionale al ONU (SNA 93), preluat de Uniunea Europeană în Sistemul European 
de Conturi 1995 (EU ESA 95). Potrivit acestei clasificări, în România, activitatea 
de comerț care este cuprinsă în secţiunea H, denumită „Comerţ cu ridicata 
şi amănuntul, repararea şi întreţinerea autovehiculelor, motocicletelor şi a 
bunurilor personale şi casnice”, subgrupată în trei diviziuni: 

- diviziunea 50, „Vânzarea, întreţinerea şi repararea autovehiculelor 
(fără reparaţiile executate în întreprinderile organizate de tip industrial) şi a 
8 Institutul Naţional de Statistică (INS), Anuarul Statistic al României , 2005. 
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motocicletelor, comerț cu amănuntul al carburanţilor pentru autovehicule”; 

- diviziunea 51, „Comerț cu ridicata (cu excepția autovehiculelor şi 
motocicletelor)”; 

- diviziunea 52, „Comerț cu amănuntul (cu excepția autovehiculelor şi 
motocicletelor), repararea bunurilor personale şi casnice”. 

Fiecare diviziune se subîmparte în grupe, fiecare grupă descompunându-se, 
după criterii de omogenizare sau diferenţiere, în mai multe clase. 

La o observare generală a noii clasificări se constată că în activitatea de 
comerţ sunt cuprinse, pe lângă comerţul cu ridicata şi cu amănuntul, şi activităţile 
de întreţinere şi reparare a autovehiculelor şi motocicletelor, precum şi reparațiile 
la articole personale şi gospodăreşti. 

Este, de asemenea, necesar a fi observat faptul că activitatea de vânzare 
a produselor din activitățile industriale, de construcţii sau a altor sectoare către 
celelalte sectoare nu este evidențiată în bazele informaţionale decât o singură dată, 
în cadrul sectorului de comerţ. Activitatea de desfacere directă către populaţie 
prin magazinele de fabrică de către producătorii mari din industria prelucrătoare 
sau din alte sectoare economice (agricol, de prestări de servicii) este evidențiată 
distinct. Eventualele plăţi în natură către salariați nu sunt înregistrate ca activități de 
comerţ deoarece sunt nesemnificative, de regulă, şi pot fi considerate excepţii. 


1.1. Evoluția activităţii de comerţ 


Din punct de vedere al evoluției sale de-a lungul timpului, comerțul şi-a 
făcut simțită prezenţa, sub diferite forme, încă din momentul în care oamenii 
au început să comunice între ei. Astfel, putem afirma că încă de la începutul 
civilizației umane actele de schimb dintre indivizi au coexistat cu cele de 
comunicare, reprezentând fundamentul socializării individului. 

La început schimbul se realiza direct, produs contra produs, constituind 
aşa-numitul troc. Actele de schimb inițiale realizate sub forma trocului, chiar 
între membrii aceluiaşi grup stau la baza observării celor mai complexe acte de 
schimb. Pentru ca trocul să se poată realiza, nevoile sau dorinţele celor interesaţi 
trebuiau să coincidă, iar produsele ce urmau a fi schimbate să fie divizibile sau să 
aibă o valoare aproximativ egală. 

Pentru a facilita schimbul şi pentru a face posibilă efectuarea lui, s-a trecut 
la folosirea unor mărfuri-monedă, sau mărfuri-etalon, ajungându-se la relaţii de 
schimb mai evoluate care au facilitat dezvoltarea schimbului. Alături de mărfurile 
etalon, s-a trecut apoi la folosirea şi a altor instrumente de schimb, respectiv a unei 
mărfi intermediare, numită monedă. În aceste condiţii, sfera activităţii de comerţ 
s-a mărit ca volum şi s-a extins relativ, schimbul devenind mult mai simplu. În 
aceste condiţii trocul s-a descompus în două operaţiuni — vânzarea şi cumpărarea 
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— moment ce constituie începutul comerţului propriu-zis. 

Schimbul prin intermediul monedei de metal, cu acoperire reală, a susținut 
relațiile de vânzare cumpărare inclusiv în etapa premodernă. Până în această 
etapă schimburile se efectuau, de regulă, la vedere, prin plata imediată, odată 
cu transferul proprietăţii mărfurilor. În condiţiile multiplicării numărului de 
mărfuri şi a creşterii posibilităţii de a produce mai mult, ca urmare a progreselor 
tehnologice şi organizatorice, au apărut instrumente colaterale: plata prin credit 
susținut de o instituţie bancară, plata la termen etc. În economiile concurenţiale, 
începând cu secolul XX, schimbul a devenit mai complex datorită multiplicării 
posibilităţilor de a folosi noile instrumente. 

Analizând evoluţia în timp a schimbului, specialiştii în teoria comercială 
arată faptul că se poate vorbi de o adevărată civilizație comercială ale cărei 
începuturi trebuie căutate în urmă cu peste patru mii de ani. 

În contextul dezvoltării economico-sociale, comerțului i-a revenit 
permanent un rol important. Locul său ca intermediar între producţie şi consum, 
precum şi între posibilitățile societăţii şi nevoile de consum ale membrilor săi, s-a 
conturat începând cu secolul al XIX-lea, datorită progreselor industriale rapide, 
dezvoltării şi perfecționării continue a căilor de transport care au favorizat atât 
producţia cât şi distribuţia. Începând cu această perioadă, distribuţia se separă 
tot mai mult de producție, iar comercianții, indiferent de talia lor, devin simpli 
intermediari, specializați sau nespecializaţi, acționând în funcție de interesele 
industriaşilor. În aceste condiţii, începând cu secolul XX, apare fenomenul de 
concentrare a activității comerciale, la început prin crearea cooperativelor de 
consum, dezvoltându-se ulterior prin apariția marilor magazine, a comerțului 
integrat şi a altor forme. 

După constituirea comerțului ca activitate propriu-zisă de intermediere, 
specialiştii au identificat de-a lungul timpului mai multe etape în dezvoltarea sa: 

- dezvoltarea în cadrul economiei preindustriale — perioadă caracterizată de 
existenţa unei cereri nesaturate deoarece meşteşugarii nu produceau decât foarte 
puţine produse iar comerțului îi revenea doar sarcina asigurării unei proximități 
de timp şi loc pentru consumatorii care căutau produsele respective; 

- evoluţia comerțului în cadrul economiei de producție generată de progresul 
maşinismului şi caracterizată de producția în serie şi în avans; comerțul se dezvoltă 
foarte mult şi devine indispensabil datorită pieţei foarte largi şi greu de saturat, 
dar produsul este încă rar iar comerţul nu depăşeşte rolul său de intermediar; 

- evoluţia comerțului într-o economie de consum — etapă începută în апи '50 
şi aflată în plină dezvoltare în perioada actuală — se caracterizează prin existența 
unei puternice concurenţe între producători în cadrul economiei de piaţă, iar 
vânzarea devine anevoioasă şi costisitoare; apare astfel necesitatea unor tehnici 
care să permită întreprinzătorului să cucerească piaţa; comerțului îi revin sarcini 
multiple, adăugând produsului servicii complexe, precum şi o serie de condiţii 
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ambientale privind realizarea actului de vânzare. 

Urmărind evoluţia activităţii de comerţ de-a lungul timpului, observăm 
modificări substanțiale atât în ce priveşte conținutul cât şi în ce priveşte rolul 
acesteia, activitatea de comerț transformându-se dintr-o simplă intermediere, 
într-o activitate creatoare de utilități, foarte importantă atât pentru producători 
cât şi pentru consumatori. 

În această ordine de idei, D. Patriche” evidenţiază schimbările produse în 
conţinutul activităţii de comerţ, odată cu transformările care au avut loc în evoluţia 
societăţii. Astfel, dacă în primele sale etape, comerțul modern era considerat ca 
ansamblul operaţiunilor care se realizează din momentul în care produsul, sub 
forma sa utilizabilă, intră în magazinul de desfacere al producătorului sau al 
ultimului transformator, până în momentul în care utilizatorul preia livrarea, 
ulterior, s-a trecut la interpretarea mai largă a activităţii de comerț, ea fiind 
considerată o punere a produsului la dispoziția consumatorului, prin cercetarea 
pe baza studiilor de piaţă, precum şi prin suscitarea, reliefarea şi argumentarea 
noilor nevoi pe care consumatorul potenţial nu le-a sesizat. Aceasta înseamnă 
că la activitățile de intermediere a actelor de vânzare şi la activitățile legate de 
distribuţia fizică, se adaugă о serie de activităţi noi, cum ar fi: cercetarea pieței, 
informarea populaţiei, educarea consumatorilor, publicitatea, promovarea 
unei game largi de servicii legate de procesul utilizării produsului, crearea 
cadrului ambiental necesar actului de vânzare-cumpărare sau crearea condiţiilor 
adecvate de utilizare etc. În timp, odată cu dezvoltarea complexă a societăţii, 
responsabilitățile comerțului au sporit, iar rolul său a devenit mai complex, 
depăşind intermedierea şi procesul de distribuţie, ceea ce a condus în ultimele 
decenii la o nouă conceptualizare a noţiunii de comerţ: un ansamblu de activități 
care privesc un produs din momentul investiţiei sau al manifestării intenţiei de 
a-l crea, până la distrugerea sa în procesul de consum, indiferent care ar fi forma 
acestuia. 

Sfera activităţii de comerţ trebuie reobservată permanent în plan analitic, 
pentru ca actele de schimb să fie înţelese potrivit nivelului de dezvoltare al 
economiei. De aceea, este nevoie de delimitarea sferei sau câmpului de acțiune 
a proceselor de comerţ, înainte de a face unele presupuneri sau observaţii 
sistematice. Prin urmare, este necesară delimitarea graniţelor actelor de schimb, 
precum şi relaţionarea lor cu celelalte procese economice. 

În acest sens, este foarte importantă observarea conţinutului funcţiilor 
activității de comerţ, destinate să asigure un flux normal al producţiei spre locurile 
de consum, în cele mai bune condiţii posibile. 


9 Patriche, D. - Bazele comerțului, Editura Economică, Bucureşti, 1999, p. 40. 
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3.3. Funcțiile comerțului 


În literatura de specialitate din ţară şi din străinătate sunt redate numeroase 
funcţii ale activităţii de comerţ, care pun în evidență rolul şi importanţa comerțului 
în economia de piaţă. Prezentăm în continuare o sinteză a opiniilor existente în 
literatura de specialitate cu privire la acest aspect, redând următoarele funcții ale 
comerțului: 

- comerțul recuperează sub formă bănească valoarea materializată 
în marfă, prin vânzarea mărfurilor către consumatori, valorificând eforturile 
investiţionale făcute pentru producerea şi circulația mărfurilor şi asigurând 
posibilitatea reluării activităţii de producţie; în acest sens, comerțul procedează 
la cumpărarea mărfurilor de la producători şi transferarea acestora în depozite, 
în vederea pregătirii lor pentru vânzarea către utilizatorii finali sau intermediari; 
aceasta reprezintă principala funcție a comerțului, care caracterizează însuşi 
conţinutul activităţii sale şi totodată premisa apariției comerţului ca ramură de 
activitate distinctă; 

- comerţul contribuie la asigurarea echilibrului dintre oferta şi 
cererea de mărfuri în cadrul pieţei, prin stocarea mărfurilor; funcția se 
datorează locului de intermediar pe care comerțul îl ocupă între producție şi 
consum şi materializează activități foarte importante pentru actul comercial; 
comerțul contribuie, prin politica de stocaj, la atenuarea oscilaţiilor sezoniere 
ale producției şi consumului şi totodată asigură un echilibru între producţie 
şi consum, asumându-și responsabilitatea acoperirii spaţiului şi timpului care 
separă producția de consum; realizarea acestei funcții implică o permanentă 
comunicare cu piaţa, o informare atentă a consumatorilor cât şi o influențare a 
comportamentului de cumpărare şi consum; 

- studierea nevoilor consumatorilor şi stabilirea direcțiilor în care 
vor evolua aceste nevoi, a sugestiilor şi exigențelor consumatorilor, a 
capacităților de cumpărare, a obiceiurilor de consum, a gradului de instruire 
a consumatorilor, aspecte care stau la baza formării cererii de mărfuri; în cadrul 
unei economii de piaţă, eforturile întreprinderilor producătoare sau ale celor 
comerciale nu se pot limita la producerea de bunuri şi servicii; atât unele, cât si 
altele trebuie să-şi asigure o permanentă şi complexă comunicare cu piaţa, ceea 
ce presupune o informare atentă a consumatorilor potenţiali şi a intermediarilor 
săi, cât şi o serie de acţiuni specifice de influențare a comportamentului de 
cumpărare şi consum, de sprijinire a procesului de vânzare; realizarea acestei 
funcţii (derivată din cea anterioară) presupune utilizarea unor metode şi tehnici 
specifice precum şi existenţa unui personal cu o înaltă calificare, specializat în 
rezolvarea complexelor probleme ale confruntării ofertei cu cererea în cadrul 
pieţei; 

- comerțul asigură adaptarea producţiei la nevoile pieţei prin influenţa 
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pe саге o exercită asupra producției, pe baza predicțiilor rezultate din studiul 
nevoilor de consum; de asemenea, comerțul caută să influențeze consumul în 
sensul de a-l alinia la posibilităţile mai largi care decurg din continua perfecționare 
şi dezvoltare a producției; 

- pregătirea mărfurilor pentru vânzare, reprezintă o funcție deosebit 
de importantă atât pentru producție, cât şi pentru consumatori, constând în: 
fracționarea cantităților mari de mărfuri ре care le livrează producţia, asortarea 
loturilor respective, formarea sortimentelor comerciale, asigurarea micilor partizi 
care urmează a fi puse la dispoziţia consumatorilor; realizarea acestei funcții 
presupune organizarea în cadrul reţelei comerciale a unor operaţiuni specifice, 
cum ar fi: poziţionarea, dozarea şi preambalarea mărfii, prelucrarea mărfii, sortarea 
după criterii comerciale, alte asemenea activităţi ce ţin de pregătirea mărfii pentru 
vânzare; 

- transferul mărfurilor către zonele şi punctele cele mai îndepărtate 
sau mai izolate, pentru a fi vândute consumatorilor; realizarea finală a mărfii 
are loc, de regulă, în punctele de consum, ceea ce presupune o bună orientare 
a mărfii, manipularea ei atentă şi transportul din locul de producţie spre cel de 
consum; comerțul asigură, astfel, acoperirea spaţiului care separă punctele de 
producţie de cele de consum; 

- crearea condiţiilor de realizare efectivă a actului de vânzare- 
cumpărare - reprezintă o funcție strict specifică comerțului, ţinând cont de 
faptul că în condiţiile impuse de economia concurenţială, nu produsul este cel 
care ridică probleme, ci vânzarea acestuia în cadrul pieţei, procesul de vânzare 
fiind foarte complex şi costisitor, pentru realizarea acestei funcţii, comerţul 
trebuie să dispună de o rețea de unităţi (magazine, puncte mobile de vânzare, 
depozite pentru comerțul prin corespondenţă, etc.), prin intermediul cărora să 
fie puse la dispoziţia publicului mărfurile necesare şi să se organizeze procesul 
de vânzare; de asemenea, este necesar un personal specializat, care să asigure 
derularea respectivului proces; 

- comerțul asigură promovarea produselor, folosind diferite tehnici şi 
instrumente de promovare care să genereze dorinţa de cumpărare şi să conducă 
la luarea deciziei de cumpărare; activitățile implicate de această funcție pot fi 
realizate atât de producători cât şi de către comercianţi, ambii fiind interesaţi în 
informarea cât mai corectă şi completă a consumatorilor; în condiţiile economiei 
de piaţă concurenţiale, când are loc creşterea şi diversificarea continuă a ofertei 
de bunuri şi servicii, informarea consumatorilor devine o problemă din ce în ce 
mai complexă şi mai dificilă; soluţionarea acestei probleme necesită cunoaşterea 
aprofundată a pieţei şi a segmentelor acesteia, a preferințelor şi exigențelor 
consumatorilor, a capacității de cumpărare şi informare a acestora; comerțul 
reprezintă domeniul în cadrul căruia se materializează toate aceste aspecte; prin 
urmare, acestui domeniu trebuie să i se atribuie funcția de promovare a produselor, 
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deoarece el dispune de mijloacele specifice de influențare a cumpărătorilor şi de 
orientare a actului de vânzare-cumpărare. 

Analizând funcțiile descrise mai sus, constatăm rolul extrem de important 
pe саге îl are comerţul, atât față de producător cât şi în raport cu consumatorii, 
depăşindu-şi astfel statutul său de simplu intermediar. 

Comerţul operează o regularizare a procesului de producție, permiţând 
eşalonarea în timp a acesteia. Prin politica de stocaj şi prin sistemul comenzilor 
în avans, comerțul amortizează oscilaţiile cererii şi diminuează efectele acestei 
oscilaţii asupra procesului de realizare a mărfurilor. Prin plata anticipată a 
bunurilor stocate, comerțul contribuie la echilibrarea eforturilor financiare ale 
producătorilor. De asemenea, prin intermediul comerțului, producătorii îşi pot 
orienta producţia în orice zonă, spre cele mai îndepărtate puncte de consum şi 
spre toate categoriile de consumatori, folosind rețeaua de distribuţie şi făcându-şi 
cunoscute produsele prin acțiuni publicitare. 

Comerţul joacă un rol foarte important şi faţă de consumatori. Pe de o parte, 
comerțul pune la dispoziţia acestora produse şi servicii în cantitatea şi calitatea 
solicitate, la locul şi timpul cerut, precum şi la preţul dorit. În realitate, aceasta 
înseamnă evitarea imobilizării unor părți importante din veniturile consumatorilor, 
precum şi reducerea cheltuielilor acestora generate de deplasări costisitoare. Pe de 
altă parte, comerțul asigură informarea şi educarea consumatorilor prin contactul 
permanent pe care îl are cu piaţa. 

În concluzie, rolul complex al comerţului în economia de piaţă se manifestă 
în diverse moduri prin: 

- asigurarea consumatorilor cu bunuri şi servicii corespunzătoare, destinate 
satisfacerii nevoilor de trai; 

- asigurarea realizării produselor şi crearea posibilității reluării ciclurilor 
de producţie; 

- asigurarea corelării în timp a producției cu gusturile şi preferinţele 
consumatorilor; 

- dezvoltarea schimburilor de mărfuri, căutând în permanență noi 
аебиѕее; 

- asigurarea abundenței de produse prin orientarea acestora spre zonele їп 
care au o valoare deosebită şi evitarea acelor zone în care produsele au o valoare 
slabă; 

- asigurarea unei valori medii în spaţiu şi în timp a mărfurilor, prin 
distribuirea echilibrată a produselor din zonele unde ele sunt supraabundente spre 
zonele unde lipsesc; 

- posibilitatea exploatării mai complete a bogățiilor globului; 

- permite popoarelor o mai bună cunoaştere şi apreciere, având în vedere 
rolul tot mai important pe care mărfurile îl joacă în cadrul procesului de 
civilizație; 
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Pentru ca funcțiile şi rolul comerțului să fie bine îndeplinite, sunt necesare 
următoarele premise: 

- existența unor comercianți de un înalt profesionalism; 

- existența şi perfecționarea unor mijloace adecvate pentru transferare cu 
uşurinţă a partizilor de produse ce fac obiectul actelor de schimb: căi şi mijloace de 
transport şi comunicaţie, maşini de încărcat şi descărcat, mijloace de manipulare 
din ce їп се mai perfecționate еіс.; 

- libertate de acțiune şi deplasare; 

- existența unui sistem de magazinaj şi conservare a produselor pe tot 
parcursul acestora; 

- intervenția puterii publice prin asigurarea securității tuturor activităților 
ce formează logistica comercială; 

- existența unui sistem de schimb monetar facil şi sigur care să dea garanția 
tuturor tranzacţiilor indiferent de locul în care se desfăşoară; 

- existenţa pieţelor în cadrul cărora să aibă loc întâlnirea cumpărătorilor cu 
vânzătorii şi formarea unui preț normal al produselor. 

Pe baza celor prezentate mai sus, putem concluziona că în ce priveşte locul 
şi rolul în cadrul unei economii, comerțul reprezintă o fază intermediară esențială 
între funcţia de producţie şi funcţia de consum. Însă, aşa cum reiese din evoluţia 
de-a lungul timpului precum şi din prezentarea funcţiilor sale, comerţul şi-a 
depăşit statutul de simplu intermediar, devenind o activitate creatoare de utilităţi, 
foarte importantă în economia de piață. Este cunoscut faptul că în orice economie 
modernă, producătorii şi consumatorii sunt separați între ei prin intermediul 
mai multor elemente (amplasarea în spațiu şi distanța, necunoaşterea reciprocă 
a mijloacelor financiare şi productive de care dispun, disproporțiile dintre 
cantitățile produse pentru una şi aceeaşi nevoie etc.). Prin urmare, comerțul apare 
ca o funcţie ce are ca finalitate, pe de o parte, punerea bunurilor şi serviciilor 
la dispoziția utilizatorilor, în condiţiile cerute de aceştia, iar pe de altă parte, 
reglarea procesului de producție în conformitate cu cerinţele pieţei. 


3.3. Comereiantul şi actele de comerţ 
1.4.1. Definirea noțiunii de comerciant. Actele de comert. 


Activitatea de comerciant este separată prin norme juridice de cea a 
unei persoane civile. Actele de comerț de vânzare-cumpărare, din perspectivă 
individuală, se desfăşoară de către aceleaşi persoane — care însă au interese 
„opuse” în actele lor de cumpărare față de cele ale comerciantului — iar obligațiile 
în această calitate de comerciant sunt distincte de cele ale persoanei civile. 

Tocmai pentru a separa această calitate dublă a individului din punct de 
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vedere juridic, obligaţiile şi drepturile sunt reglementate prin norme juridice 
separate, conţinute în legile comerciale. Prin urmare, activitatea unui comerciant 
în domeniul comerțului este separată de cea desfăşurată în activitatea comercială 
obişnuită prin aceeaşi relație dintre parte şi întreg. Uneori este dificil sau inutil de 
trasat o graniță clară dintre aceste două sfere incluse, astfel că eforturile analitice 
de separare nu apar justificate. De aceea, vorbind de activitatea de comerţ nu vom 
avea în sens strict în vedere decât actele de schimb. 

Pentru înțelegerea actelor de vânzare-cumpărare este necesară însă 
abordarea şi înţelegerea activităţii comerciantului, privită în ansamblul său. 

Conform Codului Comercial Român, sunt consideraţi comercianți, aceia 
care fac fapte de comerţ, având comerțul ca o profesiune obişnuită, precum şi 
societăţile comerciale (art. 7). 

Definirea comerciantului se poate face şi conform articolului 4, alineat b, 
din Ordonanţa Guvernului nr. 99 din 2000, ca fiind persoana fizică sau juridică 
autorizată să desfăşoare activităţi de comercializare a produselor şi serviciilor 
de piață. 

Conform Codului Comercial Român, statul, județul şi comuna nu pot 
avea calitatea de comerciant (cu unele excepţii privind procurarea unor bunuri în 
interes administrativ, închirierea sau construirea şi repararea activelor corporale 
proprii). Se are în vedere faptul că aceste instituţii ale administraţiei centrale şi 
locale, alături de oraşe şi municipii pot emite, în baza prerogativelor pe care le 
deţin, norme care influenţează domeniul activităţilor comerciale. Prin urmare, 
prezenţa acestor organe ar elimina principiul echităţii, deoarece statul ar avea o 
dublă reprezentare, de a participa la o negociere comercială şi de a stabili regulile 
acestei negocieri. Excepţia participării la acte de comerț se extinde şi la orice 
persoană care efectuează o operațiune de comerț іп mod accidental. Aceasta se 
supune reglementărilor comerciale pentru orice contestaţie care poate apare din 
astfel de operaţiuni (art. 9). Prin urmare, neplata preţului, primirea unei cantități 
mai mari, ca şi plata prețului urmată de neprimirea mărfii, lipsa cantității sau 
a calității pentru persoanele care nu sunt comercianţi, toate aceste cazuri atrag 
drepturi şi obligaţii din sfera legilor comerciale. 

Activitatea referitoare la înfiinţarea, funcționarea şi încetarea activității 
societăților comerciale este reglementată în România prin următoarele acte 
normative principale: 

- Codul Comercial Român din 1887 cu modificările ulterioare. Deşi în 
România în perioada 1945-1989 prevederile Codului Comercial Român nu au 
fost abrogate, în fapt acestea nu s-au aplicat, decât pentru unele operaţiuni de 
comerţ exterior; 

- Legea nr. 31 din 1990 cu modificările ulterioare, care a înlocuit articolele 
77-220 şi 236 din Codul Comercial Român; 


10 Codul Comercial Român, laşi, Editura Coda, 1991, art.7. 
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- Legea nr. 507 din 12 iulie 2002 privind organizarea şi desfăşurarea unor 
activităţi economice de către persoane fizice; 

- Ordonanţa de Urgenţă a Guvernului nr. 99 din 2000 privind 
comercializarea produselor şi serviciilor de piață. 

Fiecare unitate economică аге în sens strict activitate de comerţ. Nici о 
activitate materială nu se poate finaliza (cu excepția unui segment îngust, cel al 
economiei naturale, extins în ţările cu venituri scăzute) fără un act de schimb. Din 
punct de vedere al comerţului, prezintă interes societăţile care sunt specializate 
în cumpărarea şi revânzarea de bunuri şi, parțial, urmărirea activităţii de comerţ 
a tuturor unităților economice. Din punct de vedere organizatoric vor fi observate 
predominant unităţile economice cu activitate de comerț majoritară (peste 50%), 
însă, sub aspectul înțelegerii, studierea actului de schimb se va face urmărind 
comportamentul tuturor unităţilor economice, pentru a înțelege generalitatea, 
ceea ce este comun, în actul de comerț. 

Codul Comercial reglementează în majoritatea țărilor actele de comerț. 
Acolo unde precizările referitoare la acte de natură comercială nu pot cuprinde 
toate situaţiile diverse, intră în vigoare dispozițiile Codului Civil sau ale altor 
legi.! În România aplicarea normelor juridice comerciale аге la bază acelaşi 
specific. 

Precizarea faptelor de comerț se face în baza articolului 3 din Codul 
Comercial Român. Conform conţinutului acestui articol, sunt considerate 
fapte de сотегі”: 

- cumpărările de produse sau de mărfuri pentru a le revinde în starea 
existentă sau în urma prelucrării acestora, sau pentru a le închiria, precum şi 
cumpărarea pentru revindere a obligațiunilor statului sau a altor titluri de credit 
care circulă în comerţ; 

- vânzările de produse sau de mărfuri, închirnierile de mărfuri în forma în 
care au fost cumpărate sau în urma prelucrării acestora, precum şi vânzările de 
obligaţiuni ale statului sau alte titluri de credit care circulă în comerţ, când au fost 
cumpărate cu scop de revânzare sau închiriere; 

- cumpărările şi vânzările de părți sociale sau de acțiuni ale societăților 
comerciale; 
orice întreprindere de furnituri; 
întreprinderile de manufactură şi imprimerie; 
întreprinderile de construcții; 
întreprinderile de transporturi de persoane şi de lucruri pe apă sau pe 


uscat; 


11 Codul Comercial Român, laşi, Editura Coda, 1991. 

12 * Acest mod enunţiativ de tratare a faptelor de comerț a provocat controverse referitoare la 
caracterul limitativ sau exemplificativ al enunţului. Opinia dominantă este aceea că enumerarea 
făcută de art.3 CCR are caracter епипйайу, ea referindu-se la cele mai frecvente acte juridice sau 
operaţiuni comerciale existente la data adoptării reglementării. 


20 


COMERŢUL - COMPONENTA A COMPLEXULUI ECONOMIC CONTEMPORAN 


- întreprinderile de editură, librărie şi obiecte de artă; 

- depozitele pentru cauză de comerţ; 

- operaţiunile de mijlocire în afaceri comerciale; 

- asigurările terestre şi maritime; 

- operaţiunile bancare şi de schimb; 

- etc. 

De asemenea, sunt considerate fapte de comerţ, celelalte contracte şi 
obligaţiuni ale unui comerciant, dacă nu sunt de natură civilă sau dacă contrariul 
nu rezultă din însuşi actul (articolul 4, Cod Comercial). 

Prin urmare, Codul comercial nu dă o definiţie a faptei de comerţ, ci 
stabileşte doar o listă a actelor şi operațiunilor pe care le declară „fapte de 
comerţ”. Operațiunile enumerate de art. 3 Cod Comercial, sunt calificate drept 
fapte de comerţ datorită conţinutului lor, fără nici o preocupare din partea 
legiuitorului privind calitatea de comerciant sau necomerciant al celui care le 
săvârşeşte, motiv pentru care sunt considerate fapte obiective de comerț; ele 
servesc a da calitatea de comerciant celui care le exercită ca profesiune. Pe de altă 
parte, legea presupune că toate actele şi faptele juridice ale unui comerciant se 
referă la comerţul său (art. 4 Cod comercial), fiind considerate fapte subiective de 
comerţ, datorită calităţii de comerciant а celui care le săvârşeşte. Aşadar, Codul 
comercial determină faptele obiective de comerţ de la care se ajunge la calitatea 
de comerciant şi apoi la faptele subiective de comerţ. În concepţia Codului 
comercial român, este comerciant şi este supus legilor comerciale orice persoană 
care săvârşeşte una din faptele de comerţ arătate de art. 3 Cod comercial. 

Conform Codului Comercial Român, nu sunt considerate fapte de comerţ, 
cumpărarea de produse sau de mărfuri pentru consumul cumpărătorului sau 
al familiei sale. Revânzarea acestor mărfuri, precum şi vânzarea celor pe care 
proprietarul sau cultivatorul le-a obţinut din producţia agricolă nu sunt considerate, 
de asemenea, fapte de comerţ (art. 5, Codul Comercial Român). 

Asigurările de bunuri sau active corporale care nu fac obiectul comerțului, 
precum şi asigurările de viaţă sunt fapte de comerț numai în ceea ce priveşte ре 
asigurator. Operațiunile de cont curent sau prin сес nu sunt considerate fapte de 
comerţ în ceea ce priveşte pe necomercianți, decât în situaţia când acestea nu au 
legătură cu o cauză comercială (art. 6, Codul Comercial Român). 

Dată fiind complexitatea fenomenelor ce au loc în economie, actele de 
comerț acoperă prin definiţie o arie largă de operațiuni ce pot fi avute în vedere 
ca activităţi comerciale, motiv pentru care în literatura de specialitate s-a realizat 
o structurare a acestora, astfel!+: 

1. acte de comerț naturale - sunt reprezentate de acele activităţi care, prin 
ele însele, reprezintă comerț, dând profilul profesiunii celor implicaţi în realizarea 
lor; din această categorie fac parte şase tipuri de acte comerciale: 


13 Monna Lisa Belu Magdo — Jurisdicţia comercială, Ed. Tribuna Economică, Bucureşti, 2002. 
14 Rapin, A — Cours de commerce, Ed. Dunod, Paris, 1980. 
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- cumpărările de mărfuri în scopul revânzării sau închirierii lor, cu excepţia 
operațiunilor care se referă la tranzacțiile imobiliare, excluse din cadrul actelor 
comerciale, îmbrăcând un alt regim juridic; 

- activitățile interpuşilor dintre participanţii la tranzacţiile comerciale, cum 
ar fi curtierii, brokerii etc.; 

- transformarea materiilor prime în obiecte de consum, cu condiţia ca 
respectivele transformări să fie efectuate de o întreprindere care are drept scop 
asigurarea unui anumit profit din realizarea operațiunilor respective (о singură 
operațiune de acest gen nu constituie un act de comerţ, fiind necesară o anumită 
repetabilitate); meşteşugarii, industria agricolă, industria extractivă (cu excepția 
celei miniere) nu constituie întreprinderi comerciale; 

- activităţile de transport (fiind acte de comerț aducătoare de profit) şi 
operaţiunile care privesc activitatea maritimă: construcții de nave, expediţii, 
asigurări maritime etc.; 

- operaţiunile bancare deoarece în aceste activități se percep comisioane şi 
dobânzi care reprezintă surse de profit pentru întreprinzătorii financiari; 

- activitățile desfăşurate de agenţiile de schimb valutar, birouri de afaceri, 
întreprinderile de spectacole publice: teatre, cinematografice, agenţiile de turism 
etc.; 

2. acte de comerț formale — sunt acte a căror substanță comercială este dată 
de forma lor: operaţiuni realizate sub acoperirea sau prin intermediul scrisorilor 
de schimb; 

3. acte de comerț potrivit teoriei accesoriei — sunt cuprinse aici toate 
operațiunile ce se referă la acte care, pur civile, devin comerciale dacă sunt făcute 
de către un comerciant, cu ocazia realizării unei anumite laturi a activităţii sale 
comerciale: cumpărarea de către un comerciant a unui autoturism destinat să 
servească activitatea firmei sale etc. 

Activităţile comerciantului în relațiile externe sunt reglementate prin tratate 
şi convenții — în baza aderării României la Organizaţia Mondială a Comerţului 
în 1995, precum şi la alte uniuni şi instituţii internaţionale regionale, bilaterale 
şi multilaterale: Uniunea Europeană (UE), Acordul de Comerţ Liber cu ţările 
din Europa Centrală şi de Est (CEFTA), - precum şi în baza altor acorduri 
internaționale semnate de țara noastră. 


1.4.2. Obligatiile şi prerogativele comerciantului 
Obligaţiile generale ale comerciantului sunt precizate în titlul Ш din Codul 
Comercial Român. Aceste obligaţii se referă la restricțiile minorilor în a desfăşura 


activități comerciale, precum şi la relaţiile soț-soție în cazul când cel puţin unul 
dintre aceştia sunt comercianţi. Minorii pot desfăşura activităţi comerciale prin 
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intermediul părinților sau a tutorelui. Cei cărora li s-a interzis sau sunt puşi sub 
un consiliu judiciar nu pot fi comercianți şi nici nu pot să continue actele de 
comerț (art. 14, Codul Comercial Român). 

Autorizarea dată de către părinte unui minor sau de către un soț, celuilalt soţ, 
poate fi revocată în orice moment (art. 18, Codul Comercial Român). Revocarea 
nu poate atinge drepturile celui de-al treilea, pentru actele comerciale în curs de 
desfăşurare. 

Obligaţii generale ale comercianților din România sunt precizate, în 
principal, în Codul Comercial Român în titlul V (art. 35-59), titlul VI (art. 60-72), 
Capitolul II, secțiunea І despre asociaţia în participare (art. 251-256) precum şi în 
Legea nr. 31/1990 cu modificările ulterioare. În conformitate cu art. 6 din Legea 31 
din 1990/1998 semnatarii actului constitutiv al unei societăţi comerciale, precum 
şi persoanele care au un rol determinant în constituirea societăţii sunt consideraţi 
fondatori. Nu pot fi fondatori persoanele care, potrivit legii, sunt incapabile sau 
care au fost condamnate pentru gestiune frauduloasă, abuz de încredere, fals, 
uz de fals, înşelăciune, delapidare, mărturie mincinoasă, dare sau luare de mită, 
precum şi pentru alte infracțiuni prevăzute de prezenta lege. 

Drepturile indivizilor în domeniul comercial se referă la posibilitatea de 
a desfăşura activități prin intermediul societăților comerciale cu unele excepții 
prevăzute de lege. 

În cazul persoanelor fizice, drepturile se referă la posibilitatea de a fi 
autorizate să desfăşoare activități comerciale în toate domeniile, meseriile şi 
ocupațiile, cu excepţia celor stabilite sau interzise prin legi speciale.!5 Autorizarea 
pentru desfăşurarea unor activităţi economice în mod independent se eliberează 
la cerere, de către primăriile comunelor, oraşelor şi municipiilor, respectiv ale 
sectoarelor municipiului Bucureşti, pe raza cărora îşi au domiciliul persoanele 
fizice. În aceste condiţii persoanele fizice au dreptul să desfăşoare activităţi în 
domeniul în care sunt autorizate, iar în cazul altor activități este necesar să ceară 
completarea autorizaţiei. 

În cazul persoanelor fizice, cerinţele pentru a deveni comerciant sunt 
următoarele!*: 

1. să fi împlinit vârsta de 16 ani, cu excepția unor cazuri prevăzute de 


lege; 

2. să facă dovada stării sănătății; 

3. să aibă calificarea necesară desfăşurării activității economice pentru care 
se solicită autorizarea; 

4. să posede autorizări speciale pentru domeniile în care se solicită acest 
lucru; 

5. să nu fi fost condamnati prin hotărâre judecătorească rămasă definitivă, 


15 Legea 507 din 2002 art 1, alin. 3. 
16 Legea 507 din 2002 art. 4. 
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conform articolului 281 Cod Penal, infracțiunii de fals sau a altor infracțiuni 
privind regimul legal al unor activități economice. 

Obţinerea calității de comerciant pentru persoanele fizice sau asociațiile 
familiale se face în prezent în condiţii mai eficiente, timp mai redus şi cu cheltuieli 
mai шісі, conform reglementărilor din Legea nr. 215/2001. 

Obligaţiile de bază ale comercianților, referitoare la regulile generale de 
comercializare a produselor şi serviciilor sunt precizate în capitolul al VI-lea al 
Ordonanţei Guvernului nr. 99 din august 2000. Acestea se referă la protecția 
vieții, sănătăţii, la etichetare şi ambalare, la indicarea preţurilor şi a cantităţii, 
precum şi la clauzele abuzive. Alte obligaţii se referă la îndeplinirea unor cerințe 
în relațiile cu ceilalți comercianţi, precum $1 la îndatoririle fiscale față de bugetele 
administraţiei centrale şi locale sau la alte precizări din legislaţie. 

Referitor la protecţia vieţii şi a sănătăţii „producătorii şi importatorii 
sunt obligați să introducă pe piață numai produse sigure pentru viaţa, sănătatea 
şi securitatea consumatorilor. Aceeaşi obligaţie revine şi oricărui comerciant 
care, pe baza informaţiilor obţinute de la producător/importator şi a cunoştinţelor 
profesionale, trebuie să se asigure că produsele oferite spre comercializare sunt 
sigure şi să informeze consumatorii asupra factorilor de risc în utilizarea/consumul 
acestora. Se interzice comercializarea produselor pentru care există cerinţe legal 
reglementate, dacă acestea nu sunt însoțite de documentele de angajare ale 
producătorului/ importatorului referitor la calitatea şi securitatea acestora, emise 
conform reglementărilor respective.” Produsul care este în conformitate cu 
reglementările cu caracter obligatoriu, prin care sunt definite caracteristicile 
de securitate ale acestuia şi modalităţile de control al conformităţii cu 
caracteristicile parametrilor definiţi, este considerat sigur. Dacă securitatea 
produselor nu este determinată conform precizărilor de mai înainte, un produs 
nu va fi considerat sigur atunci când utilizat în condiții normale sau previzibile, 
prezintă riscuri pentru viața, sănătatea şi securitatea consumatorilor. 

Pentru evaluarea securității unui produs vor fi luate în considerare 
următoarele elemente: 

a) proprietăţile produsului, inclusiv compoziţia, instrucțiunile de montare şi 
punere în funcțiune, de utilizare, de întreţinere şi de depozitare, serviciul necesar 
pe durata medie de utilizare a produsului; 

b) prezentarea produsului, informaţiile furnizate de producător prin 
etichetare, marcare şi/sau ambalajul acestuia, precum şi orice altă informaţie 
furnizată de producător; 

c) influenţa produsului asupra altui produs sau produse, când în mod justificat 
se presupune că acesta va fi utilizat împreună cu alt produs sau produse; 

d) categoriile de utilizatori cărora 11 se adresează, o atenţie deosebită fiind 
acordată grupei de consumatori cu grad de risc major. 

Aceste cerințe sunt aplicabile în egală măsură şi serviciilor de piață. 
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Producătorii vor avea în vedere reglementările legale în vigoare privind activitatea 
de standardizare, acreditare şi infrastructura pentru evaluarea conformităţii. 

Referitor la regulile privind etichetarea şi ambalarea, se are în vedere 
informarea consumatorilor şi protecția intereselor economice ale acestora. 
Astfel, la vânzarea produsului comerciantul trebuie să aducă cu bună-credință 
la cunoştinţă consumatorului, la solicitarea acestuia, pe lângă informaţiile 
furnizate prin etichetare, marcare şi ambalare şi informaţii corecte şi utile privind 
caracteristicile produsului, condiţiile de vânzare şi modul de utilizare. Informațiile 
furnizate prin etichetare, marcare, ambalare vor respecta prevederile legale 
referitoare la etichetare. Pentru unele categorii de produse, în scopul asigurării 
protecţiei consumatorilor şi pentru menţinerea unui mediu concurențial normal, 
Guvernul poate elabora reglementări specifice de etichetare. Pentru a informa 
consumatorul despre impactul unor produse asupra mediului înconjurător, precum 
şi pentru a promova producţia şi utilizarea acelor produse care, pe toată durata 
lor de viață, au efecte nesemnificative asupra calității apei, aerului şi solului, se 
va institui un Sistem naţional de etichetare ecologică. 

Referitor la preţ, comerciantul are obligaţia ca preţurile de vânzare, prețurile 
pe unitatea de măsură şi tarifele să se indice în mod vizibil, lizibil şi fără echivoc 
prin marcare, etichetare şi/sau afişare şi se exprimă în lei. În funcţie de tipul şi 
caracteristicile produsului, pe ambalajul acestuia se vor indica vizibil, lizibil şi 
fără echivoc dimensiunile sau numărul de articole (bucăţi) conţinute, cantitatea 
netă conținută, exprimată în unităţi de măsură recunoscute de autoritatea statului 
român în materie de metrologie. În calitate de parte contractantă consumatorii pot 
refuza încheierea contractelor care cuprind clauze definite ca abuzive, conform 
prevederile legale în vigoare. Pentru unele categorii de produse/servicii, în 
scopul asigurării unui echilibru între obligaţiile şi drepturile părților contractante 
şi pentru a promova un mediu concurenţial normal, Guvernul poate stabili, în 
cazul când consideră necesar, contracte-tip cu caracter obligatoriu. 

Aceste drepturi şi obligații ale comerciantului este necesar să fie respectate 
pentru a asigura existenţa unor relaţii de încredere între participanții la actele de 
schimb. 


5.5. Perspective ale comerțului românesc 


Ne aflăm la o distanţă de peste un deceniu şi jumătate de la reînceperea 
activităților comerciale pe pieţe concurenţiale, fapt ce asigură în perspectivă о 
configuraţie relativ stabilă a sectoarelor de activitate ale economiei României. De 
aceea, o analiză a activităţii sectorului de comerț permite unele observații mai 
sistematice privind configuraţia posibilă în viitor şi deci problemele cu care s-ar 
putea confrunta această ramură în integrarea în cadrul pieţei unice europene. 


25 


COMERŢUL - COMPONENTA A COMPLEXULUI ECONOMIC CONTEMPORAN 

Obiectivul actual al entităților economice româneşti, şi implicit a celor din 
sectorul de comerţ, este să facă față presiunii forțelor concurențiale de pe piața 
Uniunii Europene, şi totodată o integrare lină şi o evitare a bulversării funcționării 
acestei pieţe. 

Observând, sub diverse perspective, mărimea principalilor indicatori ai 
unităţilor economice româneşti din sectorul de comerţ, pe clase de mărime sau pe 
forme de comerț, putem deduce anumite tendinţe posibile. Plecând de la aceste 
observaţii, orice detaliere care să fundamenteze înfiinţarea, transformarea prin 
absorbție, asocierea de firme pe piața românească, astfel încât în perspectivă să 
poată rezista forțelor concurenţiale, este importantă. 

Urmărirea situaţiei sectorului de comerţ în anul 2004, permite o perspectivă 
sintetică asupra concentrării capitalului, a numărului de salariați şi a indicatorilor 
de eficiență pe clase de mărimi ale unităţilor economice din acest sector (tabelul 
1.1.). 

Comerțul interior reprezintă unul din sectoarele cu pondere importantă în 
economia națională, acoperind activitățile de comerț şi prestarea unor servicii, un 
sector dinamic cu o poziționare importantă în structura valorii adăugate brute pe 
activități, în total produs intern brut. 

Conform Institutului Național de Statistică din România, în sectoarele de 
comerț au fost incluse întreprinderile a căror activitate principală exercitată s-a 
încadrat într-una din următoarele grupări de activități CAEN Rev. 1 (Clasificarea 
Activităților din Economia Naţională, elaborată de Institutul Național de Statistică 
şi aprobată prin Hotărârea de Guvern nr. 656/1997): 

- Comerțcuridicata şi cu amănuntul, întreținerea şi repararea autovehiculelor 
şi a motocicletelor; Comerţ cu amănuntul al carburanţilor pentru autovehicule; 

- Comerţ cu ridicata; 

- Comerţ cu amănuntul (cu excepţia autovehiculelor şi a carburanţilor 
pentru autovehicule), reparaţii de articole personale şi gospodăreşti. 

Potrivit datelor INS, publicate în anul 2006, în publicaţia Rezultate şi 
performanțe ale întreprinderilor din comerţ şi servicii, la nivelul anului 2004, 
în aceste sectoare au funcționat un număr total de 191196 întreprinderi, cu 
următoarea structură pe clase de mărime (tabelul 1.1.): 

- 191077 întreprinderi mici şi mijlocii - IMM - (întreprinderi mici şi 
mijlocii sunt considerate cele cu mai puțin de 250 de salariaţi) reprezentând 
99.93% din numărul total al sectorului; repartiția lor pe clase de mărime este 
următoarea: 176034 întreprinderi cu 0-9 salariați, 13600 întreprinderi cu 10-49 
salariaţi, 1443 întreprinderi cu 50-249 salariaţi; 

- 119 întreprinderi mari (întreprinderi mari sunt considerate cele cu 250 de 
salariaţi şi peste) reprezentând 0.07% din numărul total de firme de comerț. 

Lipsa capitalului a făcut ca numărul de întreprinderi active din comerț sub 
50 de salariați să deţină 99.18% (189634 întreprinderi) din totalul sectorului, iar 
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IMM-urile să deţină 99.93% din numărul total de întreprinderi din sector (tabelul 
1.1). 

Din cele 191196 întreprinderi, 191141 (99.97%) erau întreprinderi cu 
capital majoritar privat, iar 55 (0.03%) erau întreprinderi cu capital majoritar de 
stat. 

Existența însă a unui număr redus de întreprinderi foarte mari (cu peste 
250 salariați), nesemnificativ chiar (119 întreprinderi), ridică întrebări în ceea ce 
priveşte menținerea numărului acestor întreprinderi după anul 2007, adică după 
integrarea în Uniunea Europeană. Este posibil ca o parte să fuzioneze, alta să se 
asocieze sau să fie cumpărate de întreprinderile cu capital străin din interiorul 
Uniunii, iar un număr semnificativ să îşi înceteze activitatea. 


Tabelul 1.1. 
Întreprinderile active la nivel naţional în sectorul de comerţ, pe clase de 
mărime, în anul 2004 


Clasa de mărime Număr de firme Ponderea în total 
firme de comerţ (%) 

Microfirme (0-9 salariaţi) 176034 92.06 

Firme mici (10-49 salariaţi) 13600 7.12 

Total firme sub 50 salariaţi 189634 99.18 

Firme mijlocii (50-249 salariaţi) 1443 0.75 

Total IMM 191077 99.93 

Firme mari (250-500 salariaţi) 119 0.07 

Total firme 191196 100 


Sursa: Prelucrare după INS (2006) - Rezultate şi performanţe ale 
întreprinderilor din comerţ şi servicii. 


Urmărirea situaţiei sectorului de comerţ în anul 2004 permite o perspectivă 


sintetică asupra concentrării capitalului, a numărului de salariați şi a indicatorilor 
de eficienţă pe clase de mărimi ale unităţilor economice (tabelul 1.2.). 
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Tabelul 1.2. 


Principalii indicatori economici şi financiari ai întreprinderilor din sectorul 
comerţ, pe clase de mărime, în anul 2004 


Indicatori UM Total 0-9 10-19 | 20-49 | 50-249 |250 sal. 
salariați |salariaţi |salariați | salariaţi | şi peste 
Număr 191196 | 176034 | 9413 4187 1443 119 
întreprinderi 
Capital social la | mld. 64604 | 10659 | 4463 10514 | 18800 | 20168 
31.12.2004 lei 
- în medie peo | mil. lei | 338 61 474 251 13029 | 169497 
întreprindere 
Efectiv de pers. | 876858 | 384701 | 117944 | 147497 | 142370 | 84346 
personal la 
31.12.2004 
- personal salariat 801776 
- personal 75082 
nesalariat 
Nr. mediu de pers. | 797608 | 341273 | 123231 | 122719 | 132975 | 77410 
salariaţi 
Cheltuieli cu  |m/d. lei | 64723 | 16222 | 7711 12186 | 16261 | 12343 
personalul 


Cifra de afaceri 


mld. lei 


1755875 


465870 


227405 


340982 


411223 


310395 


-în medie peo | mil. lei | 9184 2646 24159 | 81438 | 284977 [2608364 
întreprindere 
Adaos comercial | т/а. | 204411 | 52375 | 17697 | 38929 | 54761 | 40649 
lei 
Exporturi directe | mld. lei | 51467 | 11017 8267 14634 | 11075 6474 
Valoareaadăugată| mld. lei | 153384 | 47348 | 13380 | 27219 | 39319 | 26118 
brută la costul 
factorilor 
Excedent brut de | mld. lei | 88663 | 31126 5670 15033 | 23061 | 13773 
exploatare 
Rezultatul brut al| m/d. lei | 68477 | 24437 3335 12533 | 19907 8265 
exerciţiului 
- din care: 
- în sectorul mld. lei | 68839 
privat 
- în sectorul de |m/d. lei | -362 
stat 
Investiţii realizate| m/d. lei | 63850 
- din care: 
- în sectorul mld. lei | 63808 - 
privat 
- în sectorul de | т/а. lei 42 - 
stat 
- lipsă date 


Sursa: prelucrare după INS (2006)-Rezultate şi performanțe ale 
întreprinderilor din comerț şi servicii. 


28 


COMERŢUL - COMPONENTA A COMPLEXULUI ECONOMIC CONTEMPORAN 


Prin analiza datelor prezentate în tabelul 1.2. putem face anumite observaţii 
pe care le prezentăm în continuare. 

În anul 2004 în IMM din sectorul de comerţ s-a realizat 82.3% (1445480 
miliarde lei) din totalul cifrei de afaceri din acest sector. 

Din totalul efectivului de personal la 31.12.2004 de 876858 persoane în 
sectorul de comerț, IMM din acest sector deţineau ponderea de 90.4% (792512 
persoane) în timp ce întreprinderile mari dețineau numai 9.6 % (84346 persoane). 
Analizând structura efectivului de personal din comerț la 31.12.2004, în funcţie 
de statutul profesional al acestuia, personal salariat şi personal nesalariat (patroni, 
asociaţi şi colaboratori), a rezultat faptul că personalul salariat a deţinut o 
pondere de 91.4 % (801776 persoane). 

În totalul investiţiilor realizate în anul 2004 în sectorul de comerț (63850 
miliarde lei), IMM au deţinut ponderea de 81.2 % (51834 miliarde lei). Structura 
investițiilor pe surse de finanţare se prezintă astfel: surse proprii 76.5%, credite 
interne 17.0%, credite externe 2.1%, buget de stat şi bugete locale 0.1%, capital 
străin 1.8%, alte surse 2.5%. 

Valoarea adăugată brută la costul factorilor, în anul 2004, în sectorul de 
comerţ a fost obţinută în proporţie de 83.0% (127266 miliarde lei) în IMM din 
acest sector, în timp ce în întreprinderile mari s-a obţinut 17 % (26118 miliarde 
lei) din aceasta. 

Rezultatul brut al exerciţiului (profitul brut) înregistrat la nivelul anului 
2004 în comerţ a fost de 68477 miliarde lei, din care 60212 miliarde lei au fost 
obținute în IMM din acest sector, adică 87.93%. 

Din cele prezentate mai sus se poate concluziona că în nivelul indicatorilor 
analizaţi ponderea este deținută de întreprinderile mici şi mijlocii, ca o rezultantă 
a procesului de privatizare rapidă a întreprinderilor din sectoarele de comerț. 
Flexibilitatea deosebită şi capacitatea de adaptare la schimbările mediului 
economic constituie avantaje majore pentru aceste întreprinderi, într-o economie 
de piaţă cu un caracter pregnant concurențial. 

În ce priveşte integrarea economiei româneşti în cea europeană, şi în special 
a sectorului de comerț, acest fapt implică două schimbări majore: 

- pe de o parte comerţul cu Uniunea Europeană a devenit unul intern, intra- 
european şi nu va mai fi considerat comerţ exterior; 

- pe de altă parte, cerinţele privind menţinerea pe piaţă şi cele ale desfăşurării 
unui comerţ de nivel ridicat pentru firmele actuale de comerţ din țara noastră sunt 
schimbate semnificativ. 

Prin urmare, aderarea României la Uniunea Europeană va asigura o creştere 
a pieţei interne europene prin transformarea comerțului exterior al țării noastre 
cu UE într-un comerţ intraeuropean, fapt се ar putea avea următoarele implicaţii 
pe termen lung: 

- scăderea relativă a eficienţei exporturilor, datorită nivelului scăzut al 
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tehnologiei şi a celui organizatoric al economiei româneşti, concomitent cu o 
reorganizare a pieţei interne; necesitatea de a rezista presiunii ridicate a pieţei 
сопсигепіа]е unice va dirija eforturile agenților economici în această direcție; 

- posibilitatea revigorării exportului de produse româneşti în afara spațiului 
european, prin atragerea în spaţiul economic naţional a tehnologiei superioare 
existente la nivel european. 

Odată cu intrarea în UE, în următorii ani, sectorul de comerţ va fi penetrat 
de firme mai mari sau mai mici, filiale sau societăţi nou înfiinţate ale unor unități 
economice europene, nerezidente în România, ceea ce va determina iniţial un efect 
de stimulare atât pentru sectorul de comerț cât şi pentru economia românească. 
Pe de altă parte, acest efect poate fi însoţit şi de unul de migrare a profiturilor 
în alte zone, ale UE, în cazul în care nivelul de trai şi capacitatea de cumpărare 
din (аға noastră nu va creşte rapid. În acest sens, este importantă şi observarea 
creşterii veniturilor salariale, baza veniturilor în oricare ţară. 
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CAPITOLUL II 
PIAȚA BUNURILOR ŞI SERVICIILOR 


Pe măsura dezvoltării societăţii, piaţa a cunoscut evoluţii spectaculoase, 
trecând prin stadii succesive, de la forme tradiționale (hale, târguri publice), la 
formele moderne de astăzi, bazate pe rețele de comunicaţii. 

În terminologia economică, noțiunea de piaţă reprezintă un termen cheie din 
care rezultă un întreg sistem de definiţii. Toate acestea pornesc de la conținutul 
ce i-a fost atribuit de teoria economică , respectiv: “categorie economică a 
producției de mărfuri în care îşi găseşte expresia totalitatea actelor de vânzare 
— cumpărare privită în unitate organică cu relaţiile pe care le generează şi în 
conexiune cu spațiul în care se desfăşoară”, sau mai concis: “totalitatea relațiilor 
economice care se stabilesc între oameni în procesul de vânzare — cumpărare a 
mărfurilor”. 

Aceste definiţii prezintă numai cadrul general al pieţei privită ca şi categorie 
economică. Dar abordarea practică, concretă, a fenomenelor de piață impune 
completarea acestei accepţiuni generale. Conţinutul concret al pieţei este deosebit 
de complex. Esenţa fenomenelor de piaţă impune cunoaşterea atât a cererii şi a 
ofertei, a preţurilor la care se realizează oferta, cât şi a aşa numitelor cerințe 
ale pieței, a condiţiilor complexe în care are loc confruntarea ofertei cu cererea 
de mărfuri. Deci, în sfera pieţei ar putea fi cuprins întreg ansamblul de condiții 
economice, sociale etc., care determină dinamica ofertei, dinamica cererii, 
mişcarea preţurilor, evoluţia vânzărilor. De asemenea, conţinutul pieţei nu se 
limitează numai la suma proceselor economice care au loc efectiv, ci se extinde 
şi asupra celor potențiale care ar putea avea loc. Deci, conținutul pieței cuprinde 
şi cererea nesatisfăcută, cererea în formare, oferta potenţială, oferta pasivă etc. 
Aşadar, virtual, poate exista o piaţă şi fără cele două categorii ale sale (respectiv 
o piaţă fără cerere sau fără ofertă). În acest sens, noţiunea de piaţă dobândeşte 
accepțiuni practice mai precise: piaţa reală (piaţa efectivă), piaţa potenţială, piața 
teoretică (ideală) etc. 

Faţă de condiţiile concrete în care se desfăşoară fenomenele de piaţă, 
însăşi noţiunea de piață este întregită cu alți termeni, dobândind precizările 
corespunzătoare, de exemplu: piaţă internă, piața externă, piața națională, piața 
locală, piaţa urbană, piaţa rurală, piaţa mijloacelor de producție, piaţa bunurilor 
de consum, piața serviciilor, piața produselor agricole, piața mobilei, piața 
țărănească, piaţa fabricii X etc., piaţă nouă, piață de probă, piaţă elastică etc. 

Importanţa pieţei în sistemul de economie bazat pe libera inițiativă derivă 
din funcțiile pe care ea le îndeplineşte: 
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a) piața realizează contactul permanent dintre producători (ofertanți) şi 
consumatori (cumpărători) — prin aceasta piața asigură alocarea şi utilizarea 
eficientă a resurselor materiale, umane şi financiare, determinând deciziile 
agenţilor economici cu privire la producţie, schimb şi consum; 

Б) piaţa asigură echilibrul dintre cerere şi ofertă, realizându-se transformarea 
intereselor proprii ale indivizilor în cea mai bună opţiune pentru societate cu 
privire la utilizarea factorilor de producţie; 

с) piaţa este aceea care, la nivel macroeconomic, stabileşte ritmurile şi 
proporțiile de echilibru dintre sectoare, ramuri şi subramuri ale activității economice 
(apare ca o funcţie de autoreglare şi realizare a echilibrului macroeconomic). 

Pentru ca piața să îndeplinească asemenea funcții sunt necesare următoarele 
premise: 

- autonomia de decizie a agenților economici referitor la: 

- dreptul de a dispune în alocarea şi utilizarea resurselor proprii; 

- organizarea şi conducerea activităţii; 

- modul de cointeresare şi valorificare a rezultatelor etc.; 

- pârghiile economice ale pieţei (prețurile, salariile etc.) să reflecte fidel 
schimbările din economie, să permită transformarea pieţei în regulator principal 
al activității, funcție de care subiecții îşi elaborează deciziile, îşi modelează 
comportamentul şi reacţiile; 

- reglarea de către stat şi intervenţia sa în economie prin mai multe pârghii 
economice (bugetul de stat, sistemul de taxe şi impozite practicat, investițiile de 
stat, emisiunea monetară etc.). 

La baza sistemului global de funcționare a economiei stă mecanismul 
de piaţă. Acesta cuprinde un sistem de relaţii generale şi particulare, astfel 
implementate şi angrenate încât elementele sistemului (ca agenţi de transmisie de 
la condiţiile cadru către structurile componente) să antreneze acţiunea acestora, 
generând schimbări de activităţi, acte de piaţă şi o diversitate de rezultate. 
Schematic, mecanismul pieţei poate fi reprezentat conform diagramei din figura 
ПЕ 3.15 

Se observă că în structură, mecanismul pieţei este compus din două mari 
părți: 

a) o prima parte (cadru general al acestui mecanism) se referă la raportul 
esențial între individ şi mediul său de acţiune , explicând atât esența actului de 
piață cât şi mobilul psihologic al acţiunilor respective; 

b) a doua parte (cadru particular) consemnează : modul concret în care 
individul acționează (înţelegeri, tranzacţii, acte de vânzare-cumpărare etc.); 
aprecierile individului asupra rezultatelor acţiunilor întreprinse (volumul 
vânzărilor, profit etc.). 

În timp ce prima parte (cadrul general) rămâne aproximativ aceeaşi datorită 
aspectelor fundamentale pe care le exprimă, cea de-a doua parte (cadrul particular) 
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se schimbă continuu, în funcție de modul concret de manifestare a condiţiilor de 
piaţă. 

Modul de funcționare a mecanismului de piaţă este o problemă deosebită 
pentru economiştii din toate domeniile. Este, însă, foarte importantă pentru 
specialiştii din comerţ. Firma (întreprinderea comercială), ca şi agent economic, 
funcționează în condiţiile concrete pe care i le oferă mediul său extern. Rezultatele 
activităţii sale vor depinde, pe de o parte, de măsura cunoaşterii fizionomiei şi 
mecanismului de funcționare a mediului, iar pe de altă parte, de capacitatea şi 
priceperea de а fructifica oportunităţile şi de a evita primejdiile pe care acesta 1 
le furnizează. 

O privire de ansamblu asupra elementelor mediului extern al întreprinderii 
relevă gradul ridicat de complexitate al acestuia, multitudinea formelor de legătură 
dintre întreprindere şi mediul său (figura nr. 3.2). 

Raportarea eficientă la mediu impune cunoaşterea componentelor sale, a 
interacțiunii dintre acestea, impactul lor asupra pieţei şi implicit asupra activității 
întreprinderii. Agenţii mediului nu acţionează cu aceeaşi intensitate şi în aceeaşi 
măsură asupra activităţii întreprinderii. Cu unii dintre ei întreprinderea intră 
în legături directe, impuse de realizarea obiectului său de activitate (aceştia 
formează micromediul întreprinderii: furnizorii de mărfuri, prestatorii de 
servicii, furnizorii de resurse umane, clienţii, concurenţii, organismele publice), 
cu alții, relațiile sunt mai îndepărtate, mai slabe, influenţa acestora fiind indirectă 
(aceştia alcătuiesc macromediul întreprinderii: mediul demografic, economic, 
tehnologic, cultural, politic, instituțional, natural). 
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MECANISMUL PIEŢEI 
Cadrul general al mecanismului de piaţă 


Individul ca operator 
sau agent economic 
Interesul în cadrul Individual 


Motivația acțiunii de Anticipată 
Psihologică 


Scopul propus 
Obiectul acțiunii întreprinse în cadrul pieţei 


Cadrul particular al mecanismului de piață 


Mijloacele şi 
instrumen 
Medii de piață 
— 
Legislație 


Actul de piață (volumul 


Rezultatul activității de piață (eficiență, rentabilitate, 


Nivel de apreciere Atitudine 


Fig. nr. 2.1. Structura mecanismului de piață 
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Mediu 
economic 


A 


D 


АШ agenţi 
economici 


Mediu 
instituțional 


Mediu 
tehnologic 


Fig. nr. 2.2. Componentele mediului extern al 
întreprinderii 


2.1. Relaţii în cadrul pieţei 


În calitatea sa de componentă a mediului, întreprinderea se află într-un 
contact permanent cu toate celelalte componente, practic intră într-un ansamblu de 
relații prin intermediul cărora îşi orientează şi finalizează activitatea economică, 
intră în relaţii de piață. 

Relaţiile în cadrul pieţei sunt legături complexe, dinamice între diferitele 
secvenţe ale pieţei totale (modificându-se sub influenţa unor factori controlabili sau 
necontrolabili), prin intermediul cărora întreprinderea îşi orientează, organizează 
ŞI îşi finalizează activitatea economică. 

Întreprinderea (caracterizată са un sistem socio-economic dinamic, 
complex, probabilistic, deschis, autoreglabil, autoorganizabil) este în permanență 
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sub influența şi în interacțiune cu piața, cu mediul extern specific în care îşi 
desfăşoară activitatea (de acesta depinde mărimea, natura activităţii întreprinderii, 
amploarea acesteia, situația concurențială etc.). Structura mediului este spațială 
dar şi temporală şi cauzală (un ansamblu neorganizabil de relații de tipul cauză- 
efect care se poate lărgi sau restrânge în favoarea relațiilor organizabile). 

Relaţiile care se stabilesc între întreprindere şi agenții mediului său extern 
sunt, prin natura şi conținutul lor, relații de piaţă de о mare diversitate (exprimate 
printr-un număr variat de forme şi instrumente utilizate în desfăşurarea lor). 

Relaţiile din cadrul pieţei se pot grupa după mai multe criterii: 

1. După intensitatea acţiunii agenţilor mediului asupra activității 
întreprinderii: 

a) relaţii directe impuse de realizarea obiectivelor prezente şi de perspectivă; 
sunt cele stabilite cu componentele mediului care formează micromediul 
întreprinderii (furnizorii de mărfuri, de forță de muncă, prestatorii de servicii, 
clienţii, concurenţii, organismele publice ); 

b) relații indirecte cu alţi factori de mediu care acţionează pe о апе mai 
largă, pe termen lung, factori de ordin general pe care întreprinderea nu-i poate 
influenţa dar care îşi pun amprenta asupra activităţii ei, factori care formează 
macromediul întreprinderii (factorii economici, politici şi juridici, tehnologici, 
demografici, socio-culturali, mediul natural); 


2. După frecvenţă, pot fi: 

a) relaţii permanente cu factorii de durată care acţionează pe termen lung şi 
foarte lung (resursele, progresul tehnic, clienţii, concurenții etc.); 

b) relaţii periodice cu factorii sezonieri care se manifestă cu intensităţi 
diferite de la o perioadă la alta a fiecărui sezon şi cu factorii cu acţiune ciclică 
care sunt consecința modului de evoluţie a economiei (înviorare, avânt, criză 
сіс.); 

с) relaţii ocazionale cu factorii întâmplători care determină abaterea 
temporara a pieței de la tendință şi care modifică imprevizibil structura pieţei; 


3. După natura relaţiilor, există: 

а) relaţii de asociere - apar între diverşi agenţi ai mediului care se grupează 
în diferite organizații, federaţii, asociaţii, uniuni etc., cu scopul de a-şi apăra 
drepturile, de a-şi oferi reciproc o serie de facilități, de a stabili, de comun acord, 
principii şi reglementări în domeniul respectiv de activitate etc. (organizații, 
asociaţii naționale şi internaţionale de protecţie a consumatorilor etc.); 

b) relaţii cauzale — legături între întreprindere şi factori ai mediului (variabili 
şi incontrolabili de cele mai multe ori) care o obligă să asigure o compatibilitate 
a propriilor sale capacități, impun o anumită abordare a activităţii de marketing. 
Asemenea relaţii apar cu: 
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- factorii socio-culturali care determină modelele de comportament între 
segmentele populaţiei (convingerile, credința, valorile culturale); 

- factorii demografici (numărul populaţiei, structura pe categorii de vârstă, 
sex, nivel de pregătire, mobilitatea geografică, durata medie de viaţă etc.); 

- factorii tehnologici (investiţii în cercetarea ştiinţifică, în dezvoltarea 
tehnologică, explozia de noi produse şi tehnologii etc.); 

- factorii economici (ritmul de dezvoltare economică, tendinţele produsului 
național brut, inflația, şomajul, rata de schimb, distribuţia veniturilor ); 

- factorii politico-juridici(stabilitatea politică, legislaţia pentru protecția 
concurenței, a consumatorilor etc.); 

- factorii de mediu natural (relieful, clima, resursele solului şi subsolului, 
gradul de poluare etc.). 

с) relaţii de complementaritate (numite uneori $1 de asociere)- există 
între producătorii şi consumatorii unor bunuri care intră împreună (conjugat) 
în consum, formând un ansamblu organic, pentru a satisface o anumită nevoie 
(autovehiculele şi carburanţi, lubrifianţii, piesele de schimb; cafeaua şi zahărul 
сіс.); complementaritatea poate fi obiectivă sau subiectivă şi nu este niciodată 
constantă în timp şi spațiu; 

d) relaţii de concurență - raporturi de interacţiune, de confruntare, de 
rivalitate economică între producători, bancheri, comercianţi, prestatori de servicii, 
pentru a atrage de partea lor clienţii (prin preţuri mai convenabile, prin calitate 
mai bună a mărfurilor şi serviciilor), în scopul obţinerii unor profituri cât mai 
mari şi mai sigure. Asemenea relaţii diferă de la o etapă la alta, de la o ţară la alta, 
fiind sub influenţa unor factori $1 condiţii complexe : numărul şi talia vânzătorilor 
şi cumpărătorilor, gradul de diferenţiere al produselor, gradul de transparenţă al 
pieţei, mobilitatea sau rigiditatea prețurilor, nivelul dezvoltării economice, gradul 
de cultură al societăţii, conjunctura politică internă şi internațională etc. Deosebit 
de important pentru întreprindere este să-şi identifice competitorii cu care se 
confruntă ре piaţă şi, în acest sens, există: 

- relații cu concurenții direcți care oferă acelaşi tip de produse sau 
servicii pentru a satisface aceleaşi nevoi (aceste produse sunt vândute la preţuri 
asemănătoare şi posibil prin aceleaşi magazine: Coca-Cola şi Pepsi, Persil şi 
Ariel etc.); 

- relaţii cu concurenții indirecți care oferă produse similare dar cu alte 
caracteristici, satisfăcând aceleaşi nevoi sau nevoi diferite; se adresează unor 
grupuri socio-economice diferite (producătorii confecţiilor de serie şi cei ai 
confecțiilor la comandă etc.); 

- relații cu concurenții care oferă înlocuitori, produse extrem de variate dar 
care satisfac aceeaşi nevoie (burghiul de mână şi burghiul electric, un comerciant 
de vopsele se află în competiţie cu un comerciant de tapet etc.); 


2 


- relaţii cu „nou-veniții ”, întreprinderile din „amontele” sau „avalul” unei 
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industrii care încearcă să-şi asigure fie o sursa de aprovizionare fie o reţea de 
distribuţie (producătorii de hârtie îşi achiziţionează companii de distribuție pentru 
influențarea consumatorului final etc.); 

е) relaţii de dependenţă — sunt raporturi de intercondiţionare în activitatea 
diferiților agenţi de piaţă sub influența unor factori generali şi specifici, obiectivi 
şi subiectivi, interni şi externi; există astfel: 

- relații de dependență între activitatea unei întreprinderi şi: cadrul 
economico-social care poate crea o conjunctură favorabilă sau defavorabilă, poate 
obliga întreprinderea să se supună anumitor reglementări; caracteristicile pieţei 
(determină tipul, formele şi instrumentele utilizate în raporturile întreprinderii 
cu ceilalți agenţi de piață); caracteristicile întreprinderii (profilul, dimensiunile, 
amplasamentul, vechimea etc.) care determină numărul şi tipul agenților de piață 
cu care vine în contact, aria teritorială pe care acţionează, distribuţia în timp a 
actelor de piaţă еіс.; 

- relaţii de dependenţă între manifestarea cererii şi evoluţia ofertei, 
veniturilor, preţurilor etc.; 

- еіс.; 

Prelaţii de indiferenţă — apar între comercianții şi consumatorii de produse 
diferite , destinate unor nevoi diferite; evoluţia cantitativă şi calitativă a pieţei unui 
produs nu influenţează piaţa altui produs (relația dintre piaţa produselor alimentare 
şi piaţa produselor de folosință îndelungată etc.). Teoria cererii a fost marcată de 
dezvoltarea aşa-numitei teorii а indiferenței, conform căreia consumatorii pot 
opta între două produse, exprimându-şi preferinţele, fără ca acest fapt să impună 
şi specificarea riguroasă gradului în care un bun este preferat comparativ cu altul. 
Orice model al preferințelor poate fi ilustrat cu ajutorul curbelor de indiferență 
care pot pune în evidenţă relaţii de indiferenţă între: bunuri perfect substituibile 
(pioneze roşii şi pioneze verzi), bunuri perfect complementare (mănuşi pentru 
mâna dreaptă şi pentru mâna stângă), bunuri care oferă utilitate zero (carnea 
pentru un consumator vegetarian), bunuri absolut necesare (apa necesară pentru 
menţinerea vieţii şi toate celelalte bunuri), bunuri care oferă o utilitate negativă 
peste un anumit nivel de consum (film, jocuri), bunuri care nu sunt consumate 
(ciuperci) etc.; 

g) relații interpersonale — factor central şi dominant al supraviețuirii şi 
dezvoltării, implică comunicarea dintre oameni; aceste relaţii preced pe cele 
economice, merg în paralel cu ele şi le succed; de preferat să nu se stingă 
niciodată şi să constituie de fiecare dată verigi într-un lanţ nesfârşit, tot mai solid. 
La baza întregii activităţi rămâne natura umană; fiecare operaţie comercială este, 
înainte de toate, o tranzacţie de la om la om, (oamenii au nevoi, sentimente, 
preferinţe şi prejudecăţi, sunt supuşi influenței lumii lor interioare şi exterioare). 
Comunicarea interpersonală (reală şi eficientă) în întreaga sa complexitate 
presupune cunoaşterea interlocutorilor: cine sunt şi cum sunt aceştia, ce ştiu să 
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facă, ce sisteme de valori au, ce scopuri şi motivații au etc. 

h) relaţii de substituție — vizează modul în care comercianții şi consumatorii 
îşi manifestă cererea, răspund la diferite schimbări survenite în veniturile lor 
şi prețurile cu care se confruntă. Teoria prețurilor face predicția că abordarea 
resurselor depinde de structura preţurilor relative (aprecierea de creştere sau 
scădere a acestora se face întotdeauna comparativ cu media tuturor celorlalte 
preţuri). Principiul de substituție joacă un rol central în alocarea resurselor pentru 
toți agenții mediului, deoarece el se corelează cu modul în care aceştia răspund 
la schimbările prețurilor relative ale produselor care satisfac aceleaşi nevoi 
(comercianții şi consumatorii de încălțăminte din piele $1 din înlocuitori; ulei de 
floarea soarelui şi ulei de măsline etc.); 

i) relații de vânzare-cumpărare — se materializează în organizarea unor 
întâlniri şi confruntări între partenerii participanți la procesul de schimb, acțiuni 
în cadrul cărora fiecare din părți (furnizor, producător, angrosist, detailist, 
consumator) îşi exprimă scopul urmărit, apărându-şi interesele şi încercând 
să-şi consolideze poziţia pe piaţă; toți caută să găsească căi de realizare a unui 
echilibru între necesitatea unor relații permanente (cu firme de prestigiu) şi 
relaţii cu surse întâmplătoare (în anumite momente absolut necesare şi uneori 
foarte avantajoase). În acest sens se pot folosi înțelegerile, comenzile prealabile, 
contractele sau'şi tranzacţiile accidentale, cumpărări la prima vedere, promovarea 
unui sistem „cash and carry” etc. Se apreciază că mijlocul principal (economic, 
tehnic şi juridic) de cuantificare şi structurare a relaţiilor de vânzare-cumpărare 
îl reprezintă contractul economic care impune existența unor : 

- relaţii precontractuale în etapa premergătoare negocierilor şi asumării 
de responsabilităţi reciproce; potenţialii parteneri comunică pe multiple planuri 
pentru a se cunoaşte, a se informa reciproc, a crea atracții şi simpatii reciproce care 
să-i apropie, să contribuie la creşterea probabilităților de perfectare a viitoarelor 
afaceri; 

- relații contractuale — au în vedere legăturile care intervin între parteneri 
după ce au fost încheiate contractele economice (prevederile contractuale vizează 
atât legăturile dintre cele două părți dar şi acțiuni care au loc într-o sferă mai largă 
de piață: transporturi, asigurări, credite bancare, participări la burse de mărfuri şi 
valori etc.); 

- relații postcontractuale- iau naştere în perioada de garanţie şi postgaranție 
(asistenţa tehnică, reclamaţiile etc.). 


2.2. Studierea pieţei 


Piaţa (realitate foarte complexă, diferită şi nuanţată în timp şi spaţiu) ocupă 
locul şi rolul principal în structura mediului extern în cadrul căruia întreprinderile 
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îşi desfăşoară activitatea; ea este „barometrul” realizărilor şi şanselor oricărei 
activități economice. De aici decurge importanţa şi necesitatea studiilor de 
piaţă, prin care întreprinderea cunoaşte în permanenţă pulsul pieţei, dimensiunea 
parametrilor pieţei, obţine informaţii necesare fundamentării deciziilor menite 
să-i asigure o prezenţă activă şi eficientă pe piață. 

Dinamismul pieţei, elasticitatea fenomenelor de piață (structurile cererii 
devin tot mai instabile, se modifică permanent compoziția sortimentală a 
ofertei, apar noi metode de distribuție şi comercializare etc.) impun o nouă arie, 
frecvenţă şi profunzime a studiilor de piață: de la identificarea fenomenelor 
până la descoperirea cauzelor acestora, de la evidențierea relaţiilor directe 
dintre fenomene până la depistarea legăturilor mai îndepărtate (indirecte), de la 
cunoaşterea dimensiunilor efective la cuantificarea dimensiunilor potențiale ale 
pieţei etc. 

Elementele de bază în studiile de piaţă (folosind date statistice şi informaţii 
culese direct din cadrul pieţei) sunt cele care vizează următoarele aspecte: 

1. Studiul dimensiunilor pieţei — realizează măsurători preliminare (prezintă 
imaginea de ansamblu a pieţei la care se raportează întreprinderile, relaţiile lor cu 
exteriorul) prin intermediul unor parametri ca: 

a) capacitatea pieţei — oferă informaţii despre dimensiunile cantitative ale 
fenomenelor de piață, într-o anumită perioadă de timp, prin intermediul unor 
indicatori fizici şi valorici: 

- capacitatea pieţei efective — volumul vânzărilor de mărfuri (respectiv 
încasările din prestații), volumul exporturilor şi importurilor (pentru caracterizarea 
pieţei externe), numărul cumpărătorilor (consumatori sau utilizatori), volumul 
ofertei; 

- capacitatea pieţei potențiale — potenţialul de absorbţie al pieţei (exprima 
volumul maxim al vânzărilor ce poate fi realizat funcție de cererea potențială pe 
o piață locală, națională sau internațională), potențialul de export (pentru pieţele 
în care oferta depăşeşte cererea internă), numărul şi structura nonconsumatorilor 
relativi (persoane fizice sau juridice care în momentul cercetării nu cumpără un 
anumit produs sau serviciu din diverse motive, dar care pot deveni cumpărători 
efectivi); 

- cota de piaţă reprezintă ponderea deţinută de către o întreprindere, un 
produs sau o marcă în cadrul pieţei de referință; 

b) distribuţia spaţială a pieţei — permite cunoaşterea relației piață - spațiu 
economico-geografic (cu importanță practică atât pentru producători cât şi pentru 
comercianţi) cu ajutorul mai multor indicatori: 

- gradul de concentrare a pieței — repartizarea teritorială a vânzărilor (% pe 
localități), densitatea reţelei comerciale (suprafaţa comercială la 1000 locuitori), 
vânzările medii pe locuitor în diferite localități; 

- migrația cererii de mărfuri (gravitația comercială): forta de atracție 
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comercială a centrelor urbane; 

- gradul de solicitare a reţelei comerciale: mişcările cererii între cartierele 
unui oraş (atracţia unui centru comercial, a unui vad cu renume), deplasările către 
anumite unități comerciale cu un anumit profil sau prestigiu; 


2. Cercetarea structurii pieței permite identificarea şi măsurarea diferitelor 
compartimente ale pieței, raporturile dinamice dintre acestea. Tehnicile de 
marketing frecvent folosite pentru abordarea structurii complexe a pieţei sunt: 

a) segmentarea pieţei — totalitatea tehnicilor de fracţionare, stratificare a 
unei populații sau colectivităţi, în grupuri de componenți care satisfac o anumită 
condiție de fracționare, funcţie de criteriile considerate; 

b) tipologia pieţei — totalitatea tehnicilor şi metodelor folosite pentru a 
identifica grupurile în care se reunesc indivizii de acelaşi tip, ale căror caracteristici 
sunt comune sau foarte apropiate. 


3. Studierea cererii de mărfuri şi servicii reprezintă principalul obiectiv 
al studiilor de piață, permite cunoaşterea cererii (actuale şi potenţiale) funcție de 
natura produselor sau serviciilor oferite pieţei şi funcție de specificul purtătorilor 
cererii; se realizează prin: 

a) studierea cererii de mărfuri şi servicii a populației cu ajutorul: 

- metodelor de analiză: analiza şi previzionarea vânzărilor de mărfuri, 
analiza stocurilor, analiza bugetelor de familie; 

- metodelor de estimare indirectă care abordează cererea ca efect al unor 
fenomene economice (nivelul veniturilor populației, indicele preţurilor, rata de 
creştere a PIB, rata inflației, rata dobânzilor), demografice (numărul populaţiei, 
structura acesteia pe categorii socio-profesionale, vârstă, sex, mediu urban, rural 
etc.) sau de altă natură; 

- metodelor de studiere directă prin care se obțin informaţii directe de la 
purtătorii cererii, de la consumatori (aflaţi în magazin, expoziții, pe stradă, la 
domiciliu etc.), folosindu-se observarea empirică şi (sau) cercetarea selectivă 
realizată la nivelul unui eşantion extras aleator, constituit ad-hoc, din întreaga 
colectivitate studiată (anchetele ocazionale, metode de studiu discontinuu) 
sau realizată la nivelul unui eşantion permanent (panel) de familii, indivizi, 
magazine; 

b) studierea cererii de mărfuri a întreprinderilor (firme particulare, 
publice sau mixte, instituții, companii de asigurări, administrații publice etc.) are 
ca direcţii principale: 

- cercetarea calitativă a cererii — permite identificarea şi delimitarea 
utilizatorilor efectivi şi potențiali, departajarea lor pe clase de mărime (investigarea 
necesarului de noi capacităţi de producţie, fundamentarea unor obiective de 
investiții viitoare etc. ); 
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- cercetarea cantitativă a cererii — urmăreşte cuantificarea (în unităţi 
naturale şi valorice) necesarului exprimat pe piață de agenţii economici; se 
folosesc informaţii din surse secundare, date statistice (analiza vânzărilor, a 
stocurilor, a reţelei de distribuţie, rapoartele financiare, analiza input-output, 
prognozele industriale etc.) şi din surse primare (investigaţii de teren, anchete 
industriale etc.); 


4. Studierea ofertei de mărfuri şi servicii atât în profil static (imaginea 
ofertei la un moment dat) cât şi dinamic (mişcarea şi mutaţiile ofertei, direcțiile 
evoluţiei acesteia) implică: 

a) cercetarea structurii ofertei — urmăreşte stabilirea proporțiilor dintre 
componentele sale, funcţie de anumite criterii de agregare (conținut material, 
caracteristici merceologice, piața căreia 1 se adresează etc.); 

b) cercetarea dinamicii ofertei — determină modificările cantitative şi 
variațiile calitative ale acesteia, diversificarea şi înnoirea sortimentală; 

с) cercetarea localizării ofertei (distribuţia ei spaţială) oferă informaţii 
despre dispunerea, dispersarea teritorială a ofertei (mediu urban, rural, 
judeţe, localităţi, întreprinderi etc.) şi despre durata staţionării еі în verigile 
distribuţiei (mărfuri „problematice” cu vânzare lentă sau nevandabile, mărfuri 
„neproblematice”); 

d) cercetarea vârstei ofertei —oferă informaţii despre „speranţa de viaţă”, 
despre şansele ofertei de a supraviețui pe piață, despre faza ciclului de viață în 
care se găseşte la un moment dat; 


5. Studierea preţurilor ocupă o poziţie importantă în tematica studiilor 
de piaţă, privind preţul ca factor determinant al cererii de mărfuri şi în acelaşi 
timp ca instrument de conducere a activităţii economice în politica de piaţă а 
întreprinderii moderne. Obiectivele cercetării pot fi complexe: 

a) mărimea absolută a preţurilor: nivelul preţurilor individuale, preţurile 
medii la produsele dintr-o gamă complexă, prețuri pe sezoane, în diferite zone, în 
diferite operațiuni comerciale (burse, licitaţii, comerț cu ridicata, cu amănuntul, 
export, import),etc.; 

b) raporturile în care se află preţurile diferitelor produse: produse aflate în 
fazele fluxului de producţie (materie primă, semifabricat, produs finit), în verigile 
distribuţiei (engrosist, detailist), produse asociate şi substituibile în consum etc.; 

с) dinamica preţurilor: mişcarea preţurilor funcție de modificarea 
condiţiilor de producţie şi circulaţie, de înnoirea produselor, de schimbări în 
structura sortimentală, de evoluția puterii de cumpărare a banilor etc.; 


6. Studierea conjuncturii pieței îşi propune cercetarea periodică а 
complexului de factori care au influenţat piaţa şi stabilirea principalelor orientări 
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şi tendinţe ale pieţei. Se folosesc metode şi tehnici (asemănătoare sau derivate 
din cele utilizate în studierea propriu-zisă a pieţelor) care să permită: 

a) stabilirea şi analiza conjuncturii existente pe piaţa internă şi externă 
(metoda corelării indicatorilor, metoda balanţelor, testele conjuncturale etc.); 

b) stabilirea tendințelor conjuncturii pe baza aprecierii influenţei 
factorilor care determină variaţii: factori de durată (resurse naturale, progresul 
tehnic etc.), factori cu influenţe ciclice (investiţiile, şomajul etc.), factori sezonieri 
(cererea şi oferta pe piaţa zahărului, produsele turistice etc.), factori întâmplători 
(calamitățile naturale, conflictele zonale etc.). 


În cadrul studiilor de piaţă, un rol deosebit îl au studiile de marketing. 

Studiul de marketing este o colecție şi o analiză de informaţii cu scopul 
de a face faţă unei probleme (situație) de marketing apărută; corespunde primei 
faze a „cunoaşterii” demersului de marketing. 

Conţinutul unui studiu de marketing este diferit, funcție de problema 
care trebuie rezolvată (lansarea unui nou produs, imaginea nefavorabilă a 
mărcii, segmentele de piaţă țintă, etc.). Definirea conținutului unui studiu de 
marketing impune cunoaşterea: obiectivelor reale ale studiului, bugetului alocat 
acestuia, timpului de care dispune cel care elaborează studiul pentru prezentarea 
concluziilor. 

Realizarea unui studiu de marketing presupune parcurgerea mai multor 
faze succesive: 


1. Elaborarea şi adoptarea proiectului (programului) de studiu - comportă 
următoarele etape: 

a) discuţia prealabilă dintre cel care realizează studiul şi cel care îl comandă, 
pentru a se obține maximum de informaţii posibile despre firmă, despre problema 
interesată (aşa cum este înţeleasă de solicitantul studiului, aşteptările acestuia), 
bugetul, termenul, etc. 

b) realizarea unui prediagnostic - realizatorul studiului verifică realitatea 
problemei prezentate (el ştie din experiență că în gestiunea întreprinderilor о 
problemă poate ascunde alta; ex. o reducere a cifrei de afaceri nu este cauza 
notorietății de marcă ci consecinţa sa, ale cărei cauze adevărate pot fi multiple: 
calitatea proastă a produsului, un preț prea ridicat, oprirea lucrului la furnizor sau 
la principalul distribuitor etc.); această etapă permite reformularea problemei şi 
a obiectivelor studiului; 

с) propunerea de studiu - conţine cel puţin şase rubrici: 

- obiectivele studiului aşa cum au fost redefinite; 

- metodologia, modalităţile tehnice (detalii despre informaţiile necesare, 
despre mijloacele şi metodele care vor fi utilizate pentru colectarea şi analiza 
informațiilor); 
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- dispoziţii relative despre prezentarea studiului (pe hârtie, pe dischetă, 
număr de pagini, frecvenţă a raportărilor intermediare ); 

- termenele: data de început şi sfârşit, data depunerii studiului final etc.; 

- bugetul: costul total al studiului, cheltuielile neincluse, modalităţile de 
plată, alte precizări; 

- alte dispoziţii (exclusivitatea, confidențialitatea, copyrightul, cedarea 
casetelor cu interviuri sau a chestionarelor etc. ); 

d) negocierea şi semnarea contractului pentru realizarea studiului de 
marketing; 


2. Colectarea şi sistematizarea informaţiilor — modalitățile de culegere a 
informațiilor sunt influențate în mare măsură de existenţa acestora sau de caracterul 
lor latent (nu au fost exprimate). Cercetătorul poate apela la următoarele surse de 
informare: 

а) surse interne, din interiorul firmei care solicită studiul: 

- statisticile de vânzări stratificate (structurate) pe zone geografice, pe 
produs, pe canale de distribuţie etc.; 

- datele contabile; 

- planurile de marketing (în care sunt prezentate obiectivele comerciale ale 
firmei, programarea termenelor, costurile mijloacelor necesare pentru a le atinge 
etc.) şi tabloul de bord comercial (indicatori puşi la dispoziția unui responsabil de 
marketing prin care acesta urmăreşte evoluţia rezultatelor unui plan, unei acțiuni 
şi сотрагайа cu obiectivele fixate); 

- fişierul clienţi: procentul de clienţi noi (indicator al dinamismului 
comercial), procentul de clienți fideli (indicator de satisfacere), procentul de 
clienţi pierduţi (indicator al lipsei de competitivitate); 

- raportările vânzărilor fiind în contact direct cu piaţa, vânzătorii colectează 
informații utile pentru firmă (ei sunt considerați ochii şi urechile firmei); 

- ceilalți membri ai firmei (este suficient să fie sensibilizați, de o manieră 
sau alta, pentru a obține informaţii demne de interes); 

- reclamațiile şi sugestiile cumpărătorilor (în acest sens unele firme au pus 
în practică sisteme de stimulare: reuniunile clienților, cutiile pentru idei, cărțile 
de reclamaţii şi doleanţe etc.); 

- biblioteca de studii de marketing (studii şi alte audituri de marketing 
realizate anterior la nivelul firmei); 

- alte surse interne: organigrama firmei (oferă o puternica prezumție despre 
importanţa culturii de marketing), organigrama compartimentului de marketing, 
raporturile adunării acţionarilor etc.; 

Б) surse externe se obțin informaţii din afara firmei prin: 

- cercetarea documentară - se folosesc cataloage, bibliografii existente, 
baze şi bănci de date; 
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- studierea directă a cererii (obținerea informațiilor direct de la purtătorii 
cererii) prin: studii calitative sau de motivație (permit explicarea opiniilor, 
atitudinilor, motivaţiilor şi comportamentele celor implicaţi în problema de 
marketing, ce trebuie rezolvată, folosind anchete libere, anchete semi-directive, 
individuale sau de grup, realizate pe un eşantion mai mic de 50 de unităţi ) şi studii 
cantitative prin care se validează, se cuantifică ipotezele formulate (se pot folosi 
anchete de tipul recensământului la nivelul întregii mulțimi şi de tipul sondajului 
realizat la un număr limitat de unităţi ale mulţimii, dar un eşantion important, mai 
mare de 200 unități ); 


3. Prelucrarea informaţiilor - proces prin care informaţiile colectate şi 
sistematizate sunt prezentate într-o formă care să permită analiza şi interpretarea 
lor funcţie de obiectivele fixate (prelucrarea poate fi efectuată manual, mecano- 
grafic, cu mijloace electronice, utilizând calculatoarele); 


4. Analiza şi interpretarea informaţiilor — etapă foarte importantă în studiile 
de marketing, permite: caracterizarea globală sau parţială a problemelor fixate prin 
obiectivele cercetării, concluzii şi propuneri pentru fundamentarea şi elaborarea 
deciziilor de marketing (se stabilesc indicatorii de dinamică, segmentări de piață, 
interdependente dintre factori сіс.); 


5. Redactarea studiului de marketing — se poate face într-o formă sintetică, 
rezumându-se la prezentarea doar a concluziilor şi propunerilor rezultate în urma 
cercetării, sau într-o formă detaliată, cu descrierea fazelor parcurse, specificarea 
metodelor de colectare şi prelucrare a informațiilor etc. 


2.3. Dimensiunile pieţei 


Este un adevăr elementar că, în condiţiile producţiei de mărfuri, produsele 
se creează pentru piață, pentru cumpărător. Esenţial, pentru categoria economică 
de piață, sunt : existenţa unor unități economice autonome, independente una față 
de alta, existenţa unor legături directe de cumpărare-vânzare între aceste unități, 
existența categoriei de preț (indispensabil aici) precum şi cererea şi oferta, de 
asemenea legate de existenţa actelor de cumpărare-vânzare. Prin semnale proprii 
(cererea nesatisfăcută, stocurile de mărfuri cu circulaţie lentă), piaţa atrage atenția 
asupra măsurii in care oferta corespunde cerinţelor şi exigenţelor utilizatorilor, 
ceea ce permite emiterea unor concluzii şi adoptarea unor măsuri imediate sau 
de perspectivă. 

Cunoaşterea insuficientă de către comerciant a cerinţelor pieţei conduce 
la песопсогаапќе între cerere şi ofertă, fapt ce are urmări nedorite, folosirea 
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incompletă a capacităţilor de vânzare, stocarea de mărfuri lent şi greu vandabile 
etc. 

Pentru a obţine o imagine corespunzătoare asupra însemnătăţii volumului 
vânzărilor unei întreprinderi pentru o anumită piaţă, trebuie să se determine о 
serie de date, cum ar fi: 

a) capacitatea pieţei — reflectă posibilitatea pieței de a absorbi un 
anumit produs sau serviciu, fără a lua în considerare prețurile; ea reprezintă deci 
necesarul pieţei pentru un anumit produs şi se poate determina astfel: 


C=KxY ; unde : C = capacitatea pieței; 
K = totalul consumatorilor; 
Y = capacitatea medie de consum sau intensitatea medie de utilizare a unui 
produs. 


b) potenţialul pieţei — reprezintă cererea totală pentru un produs 
sau serviciu la un preț dat; este acea parte din capacitatea pieţei care ar putea fi 
satisfăcută ținând seama de condițiile materiale, financiare etc. Deci necesitatea 
calculării unui sistem de indicatori în cadrul cărora un rol determinant îl are 
consumul aparent: 


К,-0-1,-Е ; unde: Ķ,= consumul aparent; 


Q = oferta indigenă a produsului respectiv; 
1, > importul la produsul studiat; 


Е > exportul la acelaşi produs. 


с) volumul pieţei — este dat de totalul produselor şi serviciilor 
vândute pe piața respectivă. Volumul pieţei raportat la potențialul pieţei reflectă 
gradul de saturație al pieţei. 

d) ponderea întreprinderii pe piaţa produsului — reprezintă gradul 
de pătrundere a întreprinderii pe piață. 

Toate aceste elemente sunt absolut necesare pentru previziune şi, în egală 
măsură, pentru fundamentarea obiectivelor de perspectivă. 
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Capacitatea pieţei 


Potenţialul pieţei 


Volumul pieţei 


Vânzările 
întreprinderii 


Fig. nr. 2.3. Dimensiunile pieţei 


Diagrama de mai sus prezintă sugestiv raportul dintre capacitatea, potențialul 
şi volumul pieţei, precum şi ponderea vânzărilor întreprinderii în volumul total 
al pieţei. 


2.3.1. Capacitatea pieţei 


Poate fi exprimată prin intermediul mai multor indicatori. Se porneşte, în 
principal, de la categoriile relative ale pieţei: cererea şi oferta. Modul diferit de 
a le lua în considerație duce la obţinerea unor dimensiuni diferite pentru una şi 
aceeaşi piaţă. 

Ех.: capacitatea pieţei poate fi identificată cu mărimea globală a cererii de 
mărfuri (MGC), sau cu mărimea globală a ofertei (MGO), sau cu dimensiunile 
relațiilor de schimb care au rezultat din confruntarea cererii şi ofertei pe piaţă, 
adică mărimea globală a vânzărilor (MGV).Aceste trei posibilităţi de exprimare 
a capacităţii pieţei, conduc la indicatori cantitativi diferiți. 

În general, în caracterizarea capacităţii pieţei, a dimensiunilor ei, considerăm 
că pe primul plan trebuie situate proporţiile cererii de mărfuri. În acest caz, 
accepțiunea de capacitate a pieţei se identifică cu aceea de putere de absorbţie a 
pieţei. 

Cele trei modalităţi de exprimare a dimensiunilor pieţei au în vedere o anumită 
perioadă de timp (un an, o lună). Se poate aprecia, de asemenea, capacitatea pieței 
luând în considerare nu o perioadă, ci un moment oarecare. În acest sens, se poate 
stabili gradul de penetrație în consum al unui produs, proporția cumpărătorilor 
care solicită un anumit articol etc. Ex.: piața televizoarelor se referă la un anumit 
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procent din numărul total al familiilor, piaţa pieselor de schimb auto include х 
posesori de autoturisme etc. 

Este posibil să fie restrânsă capacitatea pieţei la anumite dimensiuni care să 
reflecte numai о parte a ofertei sau a cererii. Ex.: în relaţiile de piață externă se 
poate restrânge accepțiunea capacităţii pieţei la aceea de debuşeu pentru mărfurile 
obţinute prin comerțul exterior. 

Indicatorii studiați până acum sunt folosiți la măsurarea pieţei globale 
precum şi la măsurarea diferitelor secțiuni, zone sau segmente ale acesteia. Piaţa 
se cercetează, însă, şi la scară redusă, delimitată la anumite compartimente ale sale. 
Întreprinderea comercială este interesată să cunoască, în special, dimensiunile 
pieţei produselor care intră în profilul său de specializare, ale cotei sale în cadrul 
pieţei. 

Piaţa produsului — piaţa întreprinderii sunt două dimensiuni ale pieţei totale 
sau două unităţi de măsură ale acesteia. 

Piaţa produsului exprimă gradul de penetraţie a unui produs în consum, 


îi apa 


Se poate spune că piaţa unui produs reprezintă un compartiment al pieţei 
globale. Dacă privim piaţa produsului ca o cotă parte a pieţei generale a mărfurilor, 
o putem caracteriza atât din punct de vedere al dimensiunilor, structurii, evoluţiei 
etc. Deci, piaţa unui produs trebuie raportată la un anumit compartiment al pieţei 
din care face parte. Ех.: piaţa berii va fi cercetată în cadrul pieței produselor 
alimentare, iar apoi, într-un segment mai restrâns al acesteia - piața băuturilor 
etc. 

În cadrul pieţei unui produs întâlnim şi noţiunile de: 

a) nonconsumatori absoluţi — se referă la indivizii care la un moment dat, 
din diferite motive, sunt în imposibilitatea absolută de a utiliza produsul examinat. 
Ei sunt folosiţi ca repere pentru a stabili proporția pieţei potențiale. 

b) nonconsumatori relativi — sunt persoanele care pentru moment nu au 
întreprinderea comercială deoarece reprezintă calea extensivă de sporire a 
volumului de vânzări. Este important a se evidenția principalele motive de 
necumpărare care duc fie la amânarea cumpărărilor, fie la orientarea acestora 
spre produse sau servicii ale unei alte întreprinderi. 

Piaţa întreprinderii este o componentă a pieţei totale şi reprezintă câmpul 
de acțiune al întreprinderii, sferele in care aceasta pătrunde cu produsele sale, 
cu numele său. O întreprindere comercială care efectuează un studiu şi vrea să 
determine dimensiunile propriei sale pieţe, trebuie sa cunoască partea de piață 
acoperită cu produsele sale precum şi partea de piaţă şi puterea de penetrare a 
produselor comercializate de celelalte întreprinderi prezente pe piață. Deosebit 
de importantă este şi stabilirea principalelor tendinţe ce se pot desprinde din 
evoluţia pieței sale actuale. Schematic, aceste tendințe se pot prezenta astfel: 
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Fig. nr. 2.4. Tendinţe în evoluţia pieţei 


Când produsele aflate în competiție aparțin aceleiaşi întreprinderi, competiția 
dintre ele poate să nu afecteze dimensiunile globale ale pieţei întreprinderii, 
determinând doar o schimbare în structura acesteia, o redistribuire între produsele 
întreprinderii. Însă, de cele mai multe ori, pe piaţă intră în competiţie produse 
oferite de întreprinderi diferite. 

Gruparea tuturor consumatorilor, atât pe cei ai întreprinderii cât şi pe cei ai 
firmelor similare, formează piaţa efectivă sau piaţa actuală a întreprinderii sau a 
produsului. 

Extinderea pieţei, fie că ne referim la un produs, fie la o întreprindere, 
vizează acoperirea decalajului existent în permanenţă între piaţa actuală şi piața 
potențială, transformarea actelor de schimb potenţiale în acte efective. 


2.3.2. Structura pieţei 


Structura interioară a pieţei are un caracter deosebit de complex. Diversitatea 
largă a produselor care formează obiectul actelor de schimb, natura diferită a 
subiecţilor care apar în relaţiile de piață, sunt elemente care intervin concomitent 
în combinaţie diferită şi dau pieţei imaginea unui conglomerat de subdiviziuni 
care merg în trepte succesive până la o infinitate de segmente. 

În mod obiectiv se impune ca cercetarea pieţei să fie întreprinsă nu în mod 
global, nediferenţiat, ci în mod structurat, pe anumite tipuri de consumatori sau 
segmente de piață. 
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A. Segmentarea pieţei 


O acţiune comercială (ex. introducerea pe piață a unui produs nou, o 
campanie publicitară etc.) în rare cazuri se adresează ansamblului consumatorilor. 
De cele mai multe ori consumatorii nu constituie un ansamblu omogen. Rezultă, 
deci, necesitatea fracționării pieței, o segmentare în grupe distincte, în cadrul 
fiecărui grup constituit, unitățile prezentând caracteristici asemănătoare. 

Procedeul de segmentare a pieţei apare са o metodă de fracționare în grupe 
de consumatori omogene atât din punct de vedere al caracteristicilor obiective, 
cât şi din punct de vedere al modalităților şi aprecierilor de natură subiectivă în 
acțiunea de achiziţie a unui produs oarecare. 

Metodele de segmentare, în general, constau în împărțirea (cu ajutorul 
procedeelor matematice) unui eşantion în clase (segmente) astfel încât: 

- apartenenţa unei unităţi la o clasă (segment) să fie definită de caracteristici 
simple şi stabile; 

- diferențierea în interiorul unei clase să fie cât mai redusă; 

- diferențierea între clase să fie cât mai pronunţată; 

- numărul de clase să fie cât mai mic. 

Rezultă că procedeele de segmentare conduc la constituirea unor grupe 
de consumatori omogene în funcţie de un număr de variabile în raport cu care 
aceştia se diferențiază cel mai bine. 

Din punct de vedere istoric, segmentarea pieţei a cunoscut trei faze 
distincte: 

1. segmentarea geografică — datorită limitării investiţiilor sau a unor canale 
de distribuție nu suficient de largi pentru a acoperi întregul teritoriu naţional, s- 
а segmentat în mod practic piața, comercializând produsele numai în anumite 
zone; 

2. segmentarea demografică — şi-a făcut apariţia ре măsură ce апа de 
răspândire a tot mai multor produse a crescut, ajungând să poată fi întâlnite pe 
întregul cuprins al ţării, în multe situaţii, chiar şi în afara teritoriului. Cumpărători 
sunt clasificați în funcție de caracteristici ca: vârstă, sex, număr de copii etc. 
Studiile au arătat însă că variabilele demografice sunt, în general, într-o slabă 
corelaţie cu comportamentul consumatorilor şi, deci, numai pe baza lor, nu poate 
fi elaborată o strategie de marketing. 

3. segmentarea de volum - la baza acesteia se află constatarea că, pentru 
foarte multe produse, 80% din totalul vânzărilor este acoperit de aproximativ 50% 
din numărul total al consumatorilor. Pornind de la aceasta s-a decis că eforturile 
trebuie concentrate în direcția delimitării şi studierii grupului de consumatori 
care acoperă majoritatea vânzărilor. 

Se pare însă că nici acest mod de tratare a problemei nu conduce la rezultatele 
cele mai bune şi aceasta pentru că, în primul rând, consumatorii au păreri diferite 
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cu privire la calităţile pe care trebuie să le posede un produs oarecare pe piaţă. 
Ex. consumatorii de tutun care, în general, se împart în două tipuri: 

- un prim grup este acela al consumatorilor de tutun obişnuit (de calitate 
medie) care consideră că toate felurile de tutun sunt mai mult sau mai puţin 
asemănătoare. Având în vedere cantitatea relativ mare care este consumată de 
aceştia, grupul de consumatori este sensibil la preţ şi predispus să cumpere 
sortimentele cele mai convenabile; 

- un al doilea grup este acela al consumatorilor de tutun de cea mai bună 
calitate, care sunt dispuşi să plătească un preț ridicat pentru o anumită marcă ре 
gustul lor. 

Ambele grupuri aparțin însă, conform teoriei segmentării de volum, 
aceluiaşi segment dar activitatea de marketing trebuie să li se adreseze în mod 
diferențiat. 

Aceste sisteme de segmentare se folosesc pentru că oferă informații 
utile anumitor instrumente de marketing. Ex. segmentarea geografică oferă 
elemente necesare pentru folosirea în scopuri comerciale a televiziunii, radioului 
еіс. Segmentarea demografică permite о mai bună adaptare a mijloacelor de 
comunicaţie la preferinţele cititorilor, spectatorilor etc. Variabilele demografice 
sunt utile pentru diferențierea consumatorilor de neconsumatori. 

Cele trei sisteme de segmentare prezintă însă un mare dezavantaj şi anume 
faptul că se bazează pe o analiză „de facto” folosind pentru aceasta elementele 
descriptive în dauna relaţiilor de natură cauzală. 

Ultimul tip de segmentare folosit este segmentarea de efect care se bazează 
pe folosirea determinantă a factorilor cauzali. La baza acestui mod de segmentare 
stă presupunerea că efectul pe care cumpărătorul se aşteaptă să-l obţină din 
consumul produsului respectiv determină existenţa reală a segmentului de piață. 

Odată ce colectivitatea a fost împărțită în segmente în concordanţă cu criteriul 
„efect scontat”, fiecare segment se va deosebi de celelalte prin caracteristicile 
demografice, de personalitate, de stil de viaţă etc. Totalizând aceste informaţii, 


ses 


din punct de vedere al comportamentului consumatorului. 

Pentru atingerea acestui obiectiv — realizarea segmentării de efect — sunt 
utilizate diverse metode de calcul aparținând statisticii matematice. 

Toate metodele clasice de segmentare utilizează procesul de fracționare din 
ce în ce mai amănunțit a unei colectivități după o structură arborescentă (fig. nr. 
3.5.). 
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Fig. пг. 2.5. Segmente de piață 


În mod practic, segmentarea se realizează astfel: 

- se consideră o variabilă explicativă care este subdivizată în 2 sau mai 
multe clase. Se analizează care din aceste subdiviziuni pune în evidență cel mai 
bine legătura cu variabila explicată; 

- se procedează în acelaşi mod cu toate variabilele explicative; 

- se reţine acea variabilă explicativă (şi subdiviziunea acesteia) care 
manifestă cea mai puternică dependență de variabila explicată; 

- colectivitatea se separă în raport cu această variabilă, în două sau mai 
multe subcolectivități; 

- procesul reîncepe pe fiecare din aceste subcolectivităţi, în mod independent, 
luându-se în discuţie variabilele explicative rămase. 

În procesul de segmentare саге are Іа bază principiul fracţionării continue а 
colectivităţi cercetate, ca tehnici de divizare şi de măsurare a intensității relaţiilor 
stabilite între diversele subdiviziuni — se folosesc metode matematice derivând 


din testul x” (hi pătrat), sau metode bazate pe teoria informaţiilor. 
Analiza hi pătrat 


Una din importantele funcţii ale analizei hi pătrat este testarea semnificației 
relației observate între atribute. Se poate astfel determina dacă două atribute sunt 
realmente legate într-o colectivitate sau dacă relaţia observată este iluzorie şi 
inexistentă. 

În analiza hi pătrat pentru testarea semnificației sau nesemnificaţiei legăturii 
dintre atributele unei serii de date, aceasta din urmă este comparată cu o altă 
serie de date calculate pe baza ipotezei nule, adică pe baza presupunerii că nu 
există o legătură între atributele studiate. O măsură a diferenţei dintre seriile de 
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date observate şi cele calculate, în ipoteza absenței unei relaţii de dependență 
între atribute, se obține prin împărțirea pătratului diferenţei dintre cifrele 
corespunzătoare observate şi cele calculate şi prin însumarea tuturor observaţiilor. 
Această măsură numită hi pătrat, are forma algebrică: 


х = Е, a) 


i 
X,- valori observate; 


Ө, - valori calculate în cazul ipotezei nule; 
Т Те „n ; n = numărul observaţiilor. 


Analiza у? reclamă în cercetarea de piaţă îndeplinirea a patru condiţii: 

1. observaţiile eşantionului trebuie să fie independente unele de altele; 

2. observaţiile eşantionului trebuie să fie extrase la întâmplare din 
colectivitatea respectivă; 

3. eşantionul trebuie să cuprindă cel puţin 50 de observaţii cu cel puţin 5 
observaţii într-o celulă a tabelului de contingență; 


Д. valoarea lui у? calculat se compară cu ў? tabelar, citit în tabelul lui В.А. 


Fisher (tabelul dă valorile lui x” care corespund unei anumite probabilităţi р şi 
la un anumit n grade de libertate : n = (r-1) (с-1); г = nr. de rânduri, с = nr. de 
coloane ale unui tabel de contingenţă de dimensiuni rxc). 

Dacă: 

х calculat > у? tabelar — ipoteza nulă se respinge şi se deduce că atributele 
sau caracteristicile date sunt în legătură unele cu altele; 


x’ calculat < у? tabelar — ipoteza nulă se acceptă. 


Problema este determinarea diferențelor maxime care pot să apară ca un 
rezultat al variațiilor de eşantionare. Dacă măsura diferenţei intră în limitele 
acordate pentru variațiile de eşantionare, ipoteza nulă se acceptă. Dacă măsura 
depăşeşte aceste limite, atunci ipoteza nulă se respinge pentru că originea 
diferențelor nu se mai situează în variațiile de eşantionare, provine dintr-o legătură 
reală, dintr-o relație semnificativă care produce aceste diferenţe. 


În cazul unui tabel de contingență 2 cu 2, valoarea Іші x? poate fi calculată 
cu ajutorul formulei: 


di "(а —b j 
(a+býc+dýa+cýb+d)’ 


Х (2) 
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unde: n = mărimea totală a eşantionului, iar a, b, c, d sunt cele patru valori 
din celulele tabelului , astfel: 


a b a+b 
с а сға 
а+с btd n 


Această formulă nu implică necesitatea de a calcula valorile pentru ipoteza 
nulă. 


Exemplu de calcul: 
Problema care se pune este următoarea: există o legătură între sexul 
persoanelor care intră într-un magazin şi transformarea lor în cumpărători sau 


necumpărători. 


Seria datelor observate: 


Tabelul nr. 
2.1. 
Comportamentul 
' arare F А Bărbati Total 
Cumpărători 105 30 135 
Necumpărători 154 100 254 
Total 259 130 389 


Pentru a calcula valoarea lui x? în tabelul de contingență 2х2 de mai sus, 
trebuie să cunoaştem care ar fi repartiția cumpărătorilor după sex, în cadrul 
ipotezei nule, respectiv presupunând că relaţia de dependenţă între atribute nu 
ar exista. Răspunsul îl găsim în totalurile marginale. Dacă nu ar exista o relație 
între tipul de cumpărători şi sexul acestora atunci, evident, ar exista aceeaşi 
proporție de cumpărători în fiecare din cele două sisteme, respectiv procentul 
cumpărătorilor femei ar fi acelaşi cu procentul cumpărătorilor bărbaţi. 


Seria datelor calculate conform ipotezei nule este : 


Tabelul nr. 
22. 
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Comportamentul 
de cumpărare Femei Bărbaţi Total 
Cumpărători (135/389)259=90 | (135/389)130=45 1.35 
Necumpărători | (254/389)259=169 | (254/389)130=85 254 
Total 259 130 389 


Valoarea lui y? calculat se obţine aplicând formula (1): 


>. 2 _ 2 и 2 І 2 
x? calculat = ө), (8-5). (154-169)  (00-8) 


11.4 5 169 8 


хг calculat = 11,4 


În continuare, citim în tabelul Іші Fisher, în rândul în care n = 1 [ n = (2-1)(2- 
1) ] şi în coloana de probabilităţi p=0,05 (în cercetările comerciale este utilizat 
nivelul de probabilitate de 0,05 са şi graniţă între semnificație şi nesemnificație). 
Găsim valoarea : 

хг tabelar = 3,84 

Aceasta înseamnă că există o probabilitate de numai 5% ca un x” mai mare 
de 3,84 să fie determinat de variațiile de eşantionare. Diferenţa este mare, şansele 
sunt mult mai mici de 1% ca valorile absolute să aparţină unei colectivităţi în care 
tipul de cumpărător să aibă numai o aparentă legătură cu sexul persoanei datorită 
variațiilor de eşantionare şi în realitate să nu existe o influență de cauzalitate sau 
relaţii semnificative între cele două atribute. În cazul nostru: 


72 calculat > у? tabelar, ipoteza nulă este respinsă, iar în concluzie, 
există o legătură între atributele studiate: comportamentul de cumpărare şi sexul 
persoanelor. 

În acest exemplu, cu tabel de contingență de dimensiuni 2х2, ajungem la 


aceeaşi valoare a lui y? calculat, aplicând formula (2), astfel: 


389(105х100-9 х154)? _ 
(105+8 || 154+ 100 105--15449 +100) 


y? calculat = 11,4 


Analiza discriminantului liniar multiplu 


Este o metodă statistică utilizată pentru clasificarea consumatorilor şi 
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segmentarea pieţei. Datorită faptului că o unitate poate proveni din una sau 
mai multe colectivități, problema majoră este alocarea acesteia în mod corect, 
cu minimum de eroare, la colectivitatea căreia îi aparține de fapt. Utilizarea şi 
interpretarea acestui procedeu seamănă foarte mult cu analiza regresiei multiple: 
o combinație liniară de valori numerice ale mai multor variabile independente 
este folosită pentru predicția comportamentului unei variabile dependente. 

În termeni geometrici, o colectivitate poate fi reprezentată printr-un număr 
mare de puncte în spaţiul k-dimensional, k fiind numărul de variabile în raport cu 
care se determină caracteristicile fiecărei unităţi.! 

O altă colectivitate poate fi descrisă prin aceleaşi К variabile în spațiul 
k dimensional. Planul (К-1) dimensional care separă efectiv cele două grupări 
de puncte este funcția discriminant. Eventualele noi unități care ar apărea sunt 
atribuite unuia sau altuia din grupuri, funcţie de care parte a planului (К-1) 
dimensional cad. 
două grupuri distincte, se complică în situaţia în care dorim să mărim numărul 
grupurilor la trei sau mai mult de trei. 


Să presupunem un număr n, unităţi din grupul 1 şi un număr n, unităţi din 
grupul 2 care, în raport cu un număr de variabile A, B, C..K, pot fi descrise prin 
valorile а), Б, су, ..., k respectiv а,, Ә,, с, ...К,; se notează, de asemenea, 
N=ntn,. 

Suma valorilor variabilelor, suma pătratelor valorilor variabilelor pentru 
fiecare grup sunt utilizate pentru a obține funcția discriminant liniară: 


—_ Sa T 
a, = S 


= Ха 
а= = і Ла = а-а, 

m п, 

zX 2-2! 2. 

= 1, = 2. = 
k= ; Е ; ЛЕ = Е, - Е, 
— n = n 

unde qj, неа 20 SI Cosa нне , k, sunt mediile corespunzătoare fiecărei 


variabile şi fiecărui grup în parte , iar a, b К с, а, mediile de ansamblu: 


1 Demetrescu, М.С.- Metode cantitative și marketing, Editura Științifică, 
București, 1971. 
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> 


a a + Ya 2 У-У, Е Уа+ ус, аі е 
N N i N 4 
Уа «Уа, 
М 


De asemenea, se evaluează dispersia datelor: 


i Б Уа ФУ - (Za + Xa] 


| 2 2 1 2 
S, = 12% + uk man +5 k) ] 


precum şi covarianța după o relație de forma: 


| 1 
Sp =—{ Sab t У`а,Ь,) - (Уау + Yad) } 
aceasta Aplicată tuturor регесћіг de variabile. 
Se obţine un sistem de ecuaţii de forma: 


Ра ОР а Е ае ui a, = Ла! № 


ЕВЫ tSge act... tS a, = Ab/N 


aia a d titi a aa tie ai bis (1) 
Sy Q, tSg Q, TSg Qet... tS, æ, = Ak/N 
Soluţiile acestui sistem, 0,,0,, &,,..., Œ, , intervin în funcția discriminant 


liniară: 


R= аа+а,Б +ас +... tak 


Se numeşte indice discriminant, relaţia: 


R = а, ХА УИ КОЛ id, хһ+ dh 
М N N 
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Acest indice discriminant, pentru o analiză dată, are o valoare bine 
determinată. 

Metoda constă în atribuirea oricărei unităţi (a cărei apartenenţă la unul sau 
altul din grupuri vrem să o aflăm) a unei valori R care rezultă din înlocuirea 
valorilor respective ale variabilelor sale în expresia de mai sus. În funcţie de 


care parte a planului (k-1) dimensional R= R, se plasează valoarea obţinută, 
considerăm apartenenţa unităţii la un grup sau celălalt (fig. nr. 2.6.). 


2 
Funcția 
Variabila 2 discriminant 

1 

pi 
Variabila 1 

Exemplu de calcul: | 
Fig. пг. 2.6. 


Ae ЖЕ В ы 
Se presupune că am efectuat RSpefzentarea(nasiisi dissrinainant a du colectivităț 
de damă” (1а vizitatorii magazine 119: devi dariahile au fost 


studiate din punct de vedere a trei caracteristici: model, culoare, fineţe. Sondajul 
s-a efectuat pe un eşantion de 300 de persoane din care 100 cumpărători şi 200 
necumpărători. Acestor caracteristici li s-au acordat note de Іа 1 la 10. S-a obținut 
următoarea situaţie: 

Tabelul nr. 
о; 
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Media notelor entru; 
Model Culoare г Fineţe 
Cumpărători 7,00 9,00 6,40 
Necumpărători 4,40 8,00 6,00 


Din analiza acestor medii se poate constata că la caracteristica „model”, 
diferenţa dintre cele două medii este mare (7,00 - 4,40 = 2,60). Deci, la acest 
produs care se bucură de aprecieri în privința modelului, în viitor se speră să 
fie foarte solicitat. Caracteristica fineţe indică o diferenţă mică (6,40 - 6,00 = 
0,40); această caracteristică va fi mai puţin discriminantă în privinţa deciziei de 
cumpărare. 

Pentru a putea calcula discriminantul, notăm fiecare caracteristică cu X, iar 


pentru demarcare se indexează cu cifre: X,- model, X,- culoare, X, - fineţe. 
Se calculează diferenţa dintre mediile notelor acordate de cumpărători şi 
cele acordate de necumpărători, pentru fiecare caracteristică în parte: 


Ax, = х.(ситр) — x, (necump) = 7,00 - 4,40 = 2,60 
Ax, = X> (cump) — х,(песитр) = 9,00 — 8,00 = 1,00 


Ах, = x, (cump) – х,(песитр) = 6,40 — 6,00 = 0,40 


Se determină sumele, sumele pătratelor, sumele produselor pentru X,, Х,, 


Х,, fără a se ţine seama de deosebirea dintre cumpărători şi necumpărători. 


УХ, = 1580 УХ = 8692 DA = 0522 
УХ, = 2500 > X, =21250 УХХ, =9904 
$ X, =1840 $ X; =11408 S Х,Х, =14773 


Utilizând formula: Ут іт Ух X; 2х0, şi formula: 


x? - УХ; Ох)? 


aceste sume de pătrate şi prodikse pot fi exprimate în forma abaterilor de la 
propria lor medie, astfel: 


Sx = 372 Ук = —744 
pă =A “хх; =+214 
У: -123 Ухх, = —560 
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Coeficienţii sunt obţinuţi prin rezolvarea următoarelor trei ecuaţii simultane, 
liniare: 


2 
а, } х жа, > XX, +A, д хіх; = AX, 
2 = 
а, > хх, жа, > х жа, } XX = Ах, (1) 
2 _ 
а, > хху%а, > хх +a > x; = Ах, 


unde: a, -coeficienții de importanță ai fiecărei caracteristici; 
Ax, - diferenţele dintre mediile notelor acordate de cumpărători şi cele 


acordate de necumpărători pentru caracteristicile respective. 
Introducând valorile obţinute în sistemul de ecuaţii (1) se obține: 


372а, – 7440, %214а, -2,6 
744а, + 4170, -560а, =1,0 


214a, – 5600, +123а, = 0,9 
Prin rezolvarea acestui sistem de ecuaţii rezultă următoarele valori pentru 
coeficienți: 


a, = 0,170; а, = 0,0205; а= -0,212. 

Aceşti coeficienți se folosesc la formarea unei ecuaţii cu ajutorul căreia 
se poate constata importanţa relativă a fiecărei caracteristici în opțiunea între 
decizia de a cumpăra şi aceea de a nu cumpăra. 


R=0,170 X, + 0,0205.X, + (—0,212)x, (2) 


În care: X,,X,,X,simbolizează cele 3 caracteristici urmărite: model, 
culoare, fineţe. 

În vederea determinării punctelor de diferenţiere în categoriile cumpărători, 
necumpărători, în ecuaţia (2) variabilele se substituie cu mediile notelor acordate 
de cumpărători şi respectiv necumpărători. 


С. = 0,170(7,00)+0,0205(9,00)-0,212(6,40) = 0,0177 
G, = 0,170(4,40)+0,0205(8,00)-0,212(6,00) = -0,3600 


unde: G,- simbolizează grupul cumpărătorilor, iar G,- grupul 
necumpărătorilor 

Pe baza acestor două mărimi, discriminarea se realizează după cum 
urmează: 
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- se consideră că segmentul cumpărătorilor este format din valori mai mari 
decât 0,0177; 

- segmentul necumpărătorilor se situează în mărimile mai mici decât — 
0,360; 

- în intervalul situat între 0,0177 şi — 0,360 se situează categoria celor 
nedecişi. Această categorie prezintă un interes deosebit deoarece asupra acestora 
trebuie să se acționeze prin diferite mijloace pentru a fi atraşi în categoria 
cumpărătorilor. 

Analiza discriminantului liniar multiplu separă deci diferitele combinaţii de 
atribute, izolându-le pe acelea care discriminează mai bine categoriile studiate, în 
exemplul de mai sus, pe cumpărători față de necumpărători. 

Coeficienţii singuri dau informaţii despre importanța relativă a fiecărei 
caracteristici a produsului, adică discriminarea între cumpărători şi necumpărători. 


Іп exemplul nostru, caracteristica X,- modelul, este mult mai importantă 
decât caracteristica X,- culoarea, din punctul de vedere al discriminării între 


cumpărători şi necumpărători. Nu este surprinzător faptul că X, - fineţea — are un 
caracter negativ. Puterea de discriminare a acestei caracteristici este foarte mică 
0,40 rezultând din 6,40 — 6,00. Ca atare, nu această caracteristică trebuie să fie în 
atenția producătorului de a perfecționa noul produs, ci celelalte două, respectiv 


X,- modelul şi X, - culoarea. 
Metoda Belson 


Această metodă se utilizează în cazul variabilelor dihotomice (sunt acelea 
care prezintă doar două stări, ex.-cumpărarea sau necumpărarea unui anumit 
produs) aplicarea ei fundamentându-se pe comensurarea diferenţei absolute între 
efectele reale ale segmentelor şi efectele ce se aşteaptă din observare, în cazul 


independenţei dintre variabilele X, şi Y. 
Іп funcție de modul cum se prezintă variabila explicată Y şi diviziunile 


admise pentru variabilele explicative X, , se pot ivi situaţii foarte diferite în ceea 
ce priveşte modul de calcul şi de prelucrare a datelor. Ținând seama de complexul 
de acțiuni factoriale, cât şi de stările posibile ale mulțimii cercetate, metoda 
Belson conturează situaţii distincte, funcție de care se construiesc algoritmii de 
segmentare. 

Una din situații este aceea în care variabila explicată, desemnată prin câmpul 


Y, este dihotomică, cu stările у, $1 у, , admiţându-se pentru variabila explicativă 
aceeaşi stare dihotomică (tabelul nr.4),(se mai numeşte $1 tabel de contingenţă). 
Dispunerea câmpurilor X şi Y este următoarea: 
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Tabelul 
nr. 2.4 
Y TOTAL 
Х, 
У Xi Хь k, 


unde: - x, , x, - reprezintă numărul de unități aparținând segmentului 


1 şi care satisfac starea у, , respectiv у, a variabilei explicate Y. În mod analog, 


X, , X, -reprezintă numărul de unități aparținând segmentului 2 şi care satisfac 


starea 


yı, respectiv у,, a variabilei explicate Y. 
X, - reprezintă numărul total de unități cuprinse în segmentul 1; 
X, - reprezintă numărul total de unități cuprinse în segmentul 2; 


X SA ki X=% +X, ; 


X — numărul total de unități aparținând colectivități, Х = X, + Х, ; 


Valorile lui X, şi X, depind de modul cum au fost stabilite cele două 
segmente. 


k = ху +x, „reprezintă numărul total de unități din colectivitatea analizată 


(segmentul 1 + segmentul 2) care se încadrează în starea y. 


k, =x, +x, „reprezintă numărul total de unități din colectivitatea analizată 


(segmentul 1 + segmentul 2) care se încadrează în starea у, . 


k +k, =X; k, şi k, sunt constante independente de subdiviziunea 


efectuată. 


Revenind la tabelul de mai sus, drept criteriu pentru eficacitatea segmentării 
propuse, se calculează expresia: 


k 
Dacă aventiîn vedere о altă variantă de segmentare vom obține un alt tabel 


1 
X=] 


similar cu cel de sus, pentru care se calculează valoarea expresiei C. Operația se 
poate repeta, obținând de fiecare dată, ca o măsură a segmentării propuse, câte o 
valoare a expresiei C. 

Principiul segmentării optime este: dintre aceste variante, se alege aceea 
pentru care valoarea expresiei C este maximă. 
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B. Tipologia pieței 


Noţiunea de tipologie presupune un studiu ştiinţific al trăsăturilor tipice şi 
al relaţiilor ce s-au stabilit între diversele tipuri de colectivităţi cercetate. 

Tip = „formă sau model care reprezintă prin însuşirile sale anumite grupe 
de obiecte sau de fenomene asemănătoare”? 

În sfera cercetărilor de piaţă, tipologia cuprinde totalitatea tehnicilor şi 
metodelor folosite în analiza şi structurarea datelor referitoare la o colectivitate 
(luată în sens statistic) cu scopul de a evidenția tipurile care le compun şi eventual 
de a concentra prezentarea colectivităţi respective în principalele sale tipuri. 

Reprezentarea grafică a noţiunii de tipologie înseamnă o localizare a 
punctelor prin care se conturează hiperspațiul unde sunt dispuse componentele 
unei colectivități cercetate şi de asemenea legăturile şi distanțele dintre unitățile 
diferitelor aglomeraţii (figura nr.2.7.). Ex. punctul Z reprezintă un tip de 
consumator având ca principale trăsături tipice : venitul A, consumul B şi vârsta 
C, care se localizează pe hipercubul proiectat prin coordonatele sale. 


2 ххх - Dicţionarul explicativ al limbii române, Ed. Univers Enciclopedic, 
București, 1998. 


63 


Venit 


COMERŢUL - COMPONENTA A COMPLEXULUI ECONOMIC CONTEMPORAN 


Criteriul de decizie pentru stabilirea apartenenţei unei unități oarecare la un 
tip dat se bazează pe noţiunea de distanță care măsoară gradul de asemănare între 
două unități. După modul cum este luată în considerare distanţa dintre unități la 
stabilirea tipurilor, există diverse variante. În unele cazuri se consideră ca distanţă 
dintre două tipuri, distanța dintre centrele corespunzătoare. Înţelegem prin punct 
central al unui tip, punctul care are drept coordonate mediile coordonatelor 
individuale ale unităţilor ce compun tipul. În alte cazuri, distanța dintre două 
tipuri se obține ponderând distanţa dintre punctele centrale ale tipurilor cu 
unitățile fiecărui tip. 

Se cunosc două căi care conduc în final la constituirea tipurilor: 

- reducerea progresivă a numărului de tipuri, plecând inițial cu un număr 
de tipuri egal cu numărul unităților. Această cale este cunoscută sub numele de 
tipologie prin concentrare; 

- elaborarea progresivă a tipurilor pe măsură ce unitățile colectivității sunt 
luate în considerare. Iniţial numărul de tipuri este egal cu zero, prima unitate 
constituie nucleul primului tip iar, ulterior, fiecare nouă unitate este afectată sau 
nu de tipurile deja formate pe baza unui criteriu cantitativ. Aceasta este tipologia 
prin acumulare. 

Analiza tipologică, ca metodă globală de studiere şi sintetizare, constă 
în înlocuirea grupurilor de puncte reprezentând unităţi cu puncte centrale (sau 
puncte medii sau baricentre). Aceasta echivalează cu înlocuirea celor N unități 
inițiale prin t puncte, fiecare dintre acestea reprezentând mai multe punte inițiale. 
Această operație este cu atât mai utilă cu cât unitățile grupate într-un tip au 
caracteristici mai apropiate. 

Pentru a caracteriza gradul de asemănare a două unităţi, putem folosi 
distanța pătratică.? 

Lucrurile se pot simplifica dacă înainte de calcularea distanţei dintre unități 
3 Distanţa pătratică - distanţa între două puncte a și Б aparţinând 
hiperspaţiului „n” dimensional. 


Dan = УО -y;) „unde: у? - coordonata i a punctului а; 
il 
y? - coordonata i a punctului b; 


Distanțainformatică întredouăpunctesedefineştecanumărulnecoincidenţelor 
dintre coordonatele omoloage a 2 puncte, împărțit la numărul total al 
variabilelor. 


Ix i В к 
Daa у (y? –у?), unde„n”este numărul total al variabilelor. 
П iz 


64 


COMERŢUL – COMPONENTA A COMPLEXULUI ECONOMIC CONTEMPORAN 


vom proceda la schimbarea sistemului de coordonate. 
Ех. dintr-un chestionar întocmit în cadrul unei anchete alegem o întrebare 


dau 


drept k axe de coordonate iar pe fiecare axă vom atribui valoarea І dacă varianta 
de răspuns este îndeplinită şi 0 dacă această eventualitate nu are loc. Se observă 
că, pentru un individ, suma coordonatelor corespunzătoare unei singure întrebări 
de pe chestionar este întotdeauna egală cu 1 deoarece întotdeauna una dintre 
variante se realizează (deci 1), iar toate celelalte nu (deci 0). După cum se poate 
observa, trecerea de la sistemul de coordonate anterior la cel prezentat conduce 
la mărirea numărului de axe de coordonate. Pe fiecare axă, valorile pe care le pot 
lua variabilele sunt 0 sau 1 (variabile dihotomice). 

Ca exemplu, un individ aparținând populaţiei, caracterizat în funcție de sex 
şi înălțime, va fi reprezentat în felul următor în cele două sisteme de coordonate: 


A femeie 
bărbat 
înalt 
x, mijlociu 
scund 
Fig. nr. 2.8. 
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Punctul P va reprezenta o femeie de înălţime medie. În general, trecerea de 
la un sistem de coordonate la celălalt conduce la multiplicarea numărului de axe 
de la n la k, unde: 


k 
K = DA ; k,- numărul de variante de răspuns la întrebarea 


În acest nou sistem de coordonate, având în vedere că variabilele sunt 
dihotomice, vom calcula atât distanța cât şi baricentrul, folosind distanța 
informatică. La calcularea distanţei folosim relaţia: 


1 п 3 А 
Ба» = 7.0; -=y;) ; 
unde: —iumărul total de coordonate ale noului sistem; 


1 А СИР” тс 5 
— - apare în fața sumei pentru că distanța maximă dintre două puncte 
trebuie е 1. 


Aplicăm în acelaşi exemplu: calculăm distanța informatică dintre doi 
indivizi P şi Q caracterizați funcţie de sex şi de înălțime: 
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1 ; . 
Deo- (+1+0+1+1)=1; unde: Р (femeie, înălțime medie); 


О(ъйњагӣ дай) 


Distanţa dintre indivizii Р $ О este maximă, aceştia neavând nici о 
caracteristică comună. 

În concluzie, problema analizei tipologice se pune în felul următor: există 
un ansamblu de N puncte individuale; vom încerca să înlocuim acest ansamblu 
printr-un alt ansamblu de t puncte astfel încât: 

- fiecare din cele t puncte să fie baricentrul unui anumit număr de puncte al 
ansamblului N; 

- fiecare din cele N puncte să ia parte la constituirea doar a unui singur 
baricentru; 

- suma unităților care se deplasează spre cele t puncte rezultate să fie cât 
mai mare. 


2.3.3. Previziunea fenomenelor de piață 


Amploarea descoperirilor ştiinţifice, gradul ridicat şi ritmul intens de 
aplicabilitate al acestora în procesul de producţie, pe de o parte, şi preocupările 
de satisfacere în condiţii din ce în ce mai bune a nevoilor societății, pe de altă 
parte, dau cadrului economic un caracter foarte complex. 

În acest context, pentru a se putea asigura o dirijare a principalelor direcţii de 
dezvoltare, în condiţiile intensificării ritmului de creştere a diferitelor fenomene, 
un rol important revine preocupărilor privind prevederea viitorului, atât la nivel 
macroeconomic cât şi la nivel microeconomic. 

La nivelul unității economice, problemele privind organizarea activităţii, 
optimizarea stocurilor, folosirea resurselor umane etc. presupune o bună 
cunoaştere a evoluţiei viitoare a pieţei. Aceste date se obțin cu ajutorul procesului 
de previziune. Previziunea reprezintă întreaga muncă de calcul şi analiză 
desfăşurată în vederea anticipării evoluției fenomenelor şi proceselor viitoare 
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folosind analiza ştiinţifică sau judecând ре baza unei experiențe anterioare. 

Ре baza cercetărilor de piaţă, unităţile pot fi beneficiarele unor studii 
conjuncturale sau a unor previziuni pe diferite termene, lucrări deosebit de 
importante în stabilirea strategiilor de piață. 

Folosirea posibilităților pe care le oferă o viziune viitorologică în organizarea 
activităţii oricărei unități, implică o integrare organică a acestei viziuni în sistemul 
de activităţi al firmelor. 

Privită ca instrument al managementului, previziunea fenomenelor de 
piață are contribuţii însemnate la evaluarea diferitelor aspecte ale proiectelor 
întreprinderii, permițând stabilirea atât a caracterului viitoarei conjuncturi 
economice cât şi efectele deciziilor ce se au în vedere a fi adoptate în contextul 
conjuncturii previzionate. 

Orientareaactivităţii întreprinderilorpresupuneorepartizare corespunzătoare 
a mijloacelor şi resurselor disponibile. Stabilirea deciziei într-un sistem atât de 
vast şi complex implică multe dificultăți; previziunea trebuie să fie rezultatul 
unei analize sistematice a tendințelor şi a evaluării perspectivelor pieței şi 
tehnologiilor. Pe baza acestor previziuni conducerile unităţilor comerciale pot 
să-şi planifice resursele în mod compatibil cu ipotezele privind nivelul viitor al 
cerinţelor pieţei. 

În multitudinea metodelor utilizate pentru previziuni întâlnim o gamă largă 
de procedee şi tehnici previzionale. O parte din acestea au un caracter pur aplicativ, 
bazându-se pe elemente empirice, necantitative, cum sunt teoriile, părerile 
experților, curentele de opinii. Cele mai multe metode sunt însă fundamentate 
pe elemente cantitative obținute prin cercetări statistice exhaustive, prin diferite 
sondaje etc. 

Cercetările ştiinţifice în domeniul metodelor şi tehnicilor de previziune 
au avansat diferite metode care se pot grupa în circa 20 de sisteme de bază, 
cu aproximativ 100 de variante. Acestea pot fi clasificate în câteva grupe 


principale: 

1. metode tradiționale — care urmăresc anticiparea unor factori care 
se explorează oarecum pasiv; 

2. metode normative-—carepermit inventarierea factorilor sistematici 


şi relevanţi şi elaborarea unor reţele de obiective cadru pentru anticipări sau саге 
încearcă să construiască sisteme integrate cu ajutorul cărora se investighează 
fronturi largi ce antrenează factori tehnologici, economici, sociali etc.; 

3. metode intuitive — bazate pe perspicacitate, experiența diverșilor 
specialişti. 

Drept urmare, specialiştii de marketing, cadrele de conducere din 
întreprinderi care au legături cu activitatea de cercetare, trebuie informate şi 
instruite cu privire la cele mai importante metode cantitative de surprindere a 
fenomenelor care dau mediul în care fiecare unitate economică îşi desfăşoară 


68 


COMERŢUL – COMPONENTA A COMPLEXULUI ECONOMIC CONTEMPORAN 


activitatea. 

Un studiu interesant îl oferă Е.Ј. Dash şi С. Berenson în lucrarea “Metode 
de cercetare în domeniul marketingului”*. Ei împart metodele cercetate în două 
mari grupe: 


A. Metode ajunse la maturitate : 


а) analiza de regresie şi de corelaţie — tehnici statistice care măsoară 
gradul în care variabilele sunt legate între ele; 

- în analiza de regresie cercetătorul utilizează cunoştinţe cu privire la ceea 
ce se numeşte „o variabilă independentă” (ex. publicitatea), pentru a determina 
mărimea unei variabile dependente (ex. vânzarea) care se schimbă după cum 
conducerea modifică variabila independentă; 

- în analiza de corelaţie analistul este preocupat de gradul de asociere dintre 
variabile. 

b) discounted cash flow (ОСЕ) — tehnică care introduce noţiunea de 
„valoare în timp a banilor” pentru măsurarea rentabilității investițiilor. Problemele 
tipice se referă la evaluarea şi compararea propunerilor variantelor de investiții 
unde se pot aprecia rezultatele şi cheltuielile viitoare şi eşalonarea lor în timp (ех. 
analiza liniei de produs, analiza investițiilor şi planificarea distribuției etc.); 

с) analiza eficienţei investiţiilor — se utilizează conceptul de analiza 
valorii, se determină costul suplimentar al investiţiei comparat cu venitul 
suplimentar obținut, ducând la decizia de admitere a investiţiei propuse; 

d) eşantionarea aleatoare întâmplătoare — numită şi eşantionarea 
probabilistică, permite ca fiecare element din „universul populației” să aibă 
o şansă egală de a fi inclus în eşantion (aplicaţiile în domeniul marketingului 
includ previziunea vânzărilor, studiile privind preferințele pentru anumite mărci, 
stabilirea prețurilor şi cercetarea publicitară etc.) 


B. Metode moderne 


а) metoda de abordare Bayesiană - ajută la înţelegerea costului 
economic al măsurilor alternative. Se bazează pe teoria probabilităților care 
utilizează evaluările făcute de cel care urmează să decidă asupra probabilității 
ca un anumit eveniment să aibă loc; evaluările pot fi modificate pe măsură ce se 
introduc date suplimentare (aplicaţiile în domeniul marketingului includ strategia 
stabilirii preţurilor, planificarea produsului, introducerea produselor noi, analiza 
ciclului de viață al produsului şi planificarea publicităţii etc.); 


4 Dosch, F.J., Berenson, С. - Metode de cercetare în domeniul 
marketingului, revista “ Harvard Business Review”, 47, nr.5, 1969, SUA. 
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b) metoda drumului critic (CPM) — acest instrument este asemănător, 
în ceea ce priveşte concepţia, cu metoda PERT, diferă prin concentrarea asupra 
planului celui mai eficient de terminare a unui proiect, raportat la timp şi la 
cheltuielile băneşti (probleme caracteristice cum sunt cele tratate prin metoda 
PERT implică proiecte cu faze bine definite şi cu relaţii bine precizate între aceste 
faze); 

с) arborii de decizie - se descriu opţiunile de decizie şi consecinţele 
unor decizii specifice sub forma probabilității ca un anumit eveniment să se 
producă. Valabilitatea deciziilor poate fi sporită prin analiza fiecărei căi, cu 
ajutorul procedeelor utilizate în analiza riscurilor; 

d) programarea dinamică — se foloseşte pentru a determina un profit 
optimizat de pe urma unui plan de decizii secvențiale, pe o perioadă de timp 
cunoscută (profitul final este o funcţie a efectului cumulativ al tuturor deciziilor 
anterioare); 

e) nivelarea exponențială - o tehnică statistică de prognoză care 
permite să se atribuie o pondere mai mare a datelor curente decât datelor mai 
vechi. Problemele caracteristice se referă la seria cifrelor atribuite variabilelor 
după ce toate tendințele ciclice au fost eliminate (ex. nivelarea fluctuaţiilor 
sezoniere normale în curba vânzărilor unui produs conferă o pondere mai mare 
imaginii vânzărilor curente); 

Panaliza input-output - cu ajutorul căreia se poate construi un model 
matricial econometric care descrie modul în care produsul fiecărui sector principal 
este distribuit altor sectoare care folosesc acest produs (industria automobilelor şi 
aparatajelor); 

g) programarea liniară — se aplică în probleme ca: optimizarea 
profitului şi reducerea cheltuielilor (aceste probleme implică o serie de variabile, 
iar soluţiile sunt impuse anumitor restricții); 

h) procesele Markov-tehnicăstatistică bazată peteoriaprobabilităţilor 
şi de adoptare a deciziilor în condiţii de risc (procesele se ocupă cu succesiunea 
de evenimente in timp, probabilitatea ca fiecare element să se producă depinde 
numai de consecinţa evenimentului imediat precedent); 

i)metoda de simulare Monte-Carlo — poate fi folosită pentru determinarea 
domeniului şi a aplicaţiilor unor eventuale decizii din domeniul politicii economice; 
se foloseşte eşantionarea aleatoare fără restricții şi reuneşte la un loc o mulțime de 
variabile (ex. investiţiile, prețul, cheltuielile şi creşterea volumului vânzărilor). 
Se ţine seama de nesiguranţă prin calculul erorilor probabilistice ale unui interval 
de evenimente posibile (problemele caracteristice cuprind situaţii cu elemente de 
nesiguranță în perspectivă, care pot fi descrise într-un mod probabilistic); 

j)metoda PERT (Program Evaluation Review Technique) - tehnică de studiu 
a evaluării programelor; este o metodă de planificare, cercetare şi apreciere a 
progresului realizat, astfel încât obiectivele programelor să fie îndeplinite la timp 
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(se concentrează asupra încheierii probabile a proiectelor prin utilizarea teoriei 
probabilităților); 

k) metodele şirurilor de aşteptare — denumite şi modele ale liniei 
de aşteptare, sunt tehnici statistice utilizate pentru analizarea situațiilor în care 
lungimea şirului de aşteptare depinde de un parametru cum ar fi timpul (ex. 
programarea distribuției, servirea clienților etc.); 

Danaliza riscurilor — foloseşte metoda de simulare Monte Carlo şi oferă 
conducerii posibilitatea să identifice, să măsoare şi să analizeze nesiguranța în 
probleme de investiții; 

m) etc. 
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